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1 Indledning 
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At finde en partner og leve i den fredfyldte tosomhed er for os mennesker en hel naturlig del af 
livet. Vi leger far, mor og børn som små i sandkassen, og mange begynder derefter at lede efter 
deres ideelle partner. 
 
Vi er i nutidens samfund omgivet af medierne døgnet rundt, fra vi cykler forbi busreklamen på vej 
til arbejde, til biografturen med forfilmene. Men påvirker disse medier os egentlig, og hvis de gør, 
er vi så i stand til at sortere disse påvirkninger fra, eller tager vi alt, hvad der vises i medierne for 
”gode vare”, når vi går på jagt efter en partner? 
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2 Projektbeskrivelse  
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2.1 Projektemnet 
Mediernes indflydelse på pardannelse – Et projekt om hvorvidt medierne påvirker vores 
præferencer til det modsatte køn. 
 
2.2 Problemfelt 
Det er ofte blevet debatteret, om mediernes fremstilling af kroppen er skadelig for folks 
selvopfattelse.1 Men hvordan forholder det sig med disse medier og vores opfattelse af det 
modsatte køn? Driver mediernes fremstilling af den ideelle kvinde mænd til at hige efter mere 
blandt kvinder, end de ville uden disse konstante billeder af det ”ideelle”, og omvendt? Påvirker 
mediernes fremstilling vores præferencer til det modsatte køn, er vores basale instinkter 
altafgørende, eller er det helt andre faktorer, som spiller ind? 
 
2.3 Problemformulering 
Vi ønsker at undersøge, i hvor høj grad mediernes fremstilling af det modsatte køn påvirker vores 
instinkter og præferencer, i forbindelse med pardannelse. Dette vil vi gøre gennem empirisk 
materiale og teori omkring, hvordan instinkter påvirker vores valg af partner, hvilke idealer der 
hersker i samfundet, hvordan kroppen fremstilles i medierne, og hvor vidt medier påvirker os.  
 
Dette fører os til problemformuleringen: 
Har medierne indflydelse på vores præferencer til det modsatte køn, i forhold til vores basale 
instinkter, og i så fald i hvilken grad? 
 
2.4 Motivation 
Vores motivation opstod, da vi så et manglende fokus på mediernes påvirkning af vores valg af 
partner. Vi havde et indtryk af, at der indtil nu har været mest fokus på, hvilken indflydelse 
medierne har på vores egen selvopfattelse – hvordan det kan være med til at diktere et bestemt 
udseende og for eksempel kan drive piger i anoreksi. Vi blev derfor motiveret til at skabe noget 
fokus på dette andet område og undersøge, om medierne også kunne have en påvirkning på 
                                                          
1
 Landsforeningen mod spiseforstyrrelser og selvskade og Gripsrud, 2005: s. 22 
Gruppe 11 Partnervalg i et mediesamfund Juni 2011 
 
Side 7 af 90 
 
forestillingen om den ideelle partner. Vi fandt det interessant at se på, hvor stor betydning 
instinkterne og opvækst med videre havde, i forhold til når medierne gik ind og blandede sig.  
 
2.5 Begrebsafklaring 
Idealer: ”En forestilling om det fuldkomne som man opstiller som mål”.2 Vi bruger denne 
betegnelse som et ideal for et individ i forhold til, hvordan den perfekte partner ser ud udseende- 
og personlighedsmæssigt.  
 
Instinkter: ”En indre ubevidst drift som får en til at handle på en bestemt måde uden at man har 
lært det el. først skal tænke over det”.3 I vores projekt bruger vi altså begrebet instinkter, til at 
beskrive det basale i menneskets ageren.  
 
Medier: ”En kanal for udbredelsen af information, bl.a. tv, radio og aviser.”4 Vi bruger begrebet 
medier om denne form for udbredelse, og vores projekt har overordnet fokus på mediernes 
indflydelse på vores partnervalg. Vi har valgt at bruge reklamer som eksempel, fordi det i høj grad 
er her at kroppen bliver udstillet. 
 
  
                                                          
2
 Politiken, 2001: s. 500 
3
 Politiken, 2001: s. 525 
4
 Politiken, 2001: s. 702 
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3 Videnskabsteori og metode  
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Dette afsnit har til hensigt at klarlægge, hvilke metoder vi har anvendt igennem projektet til at nå 
vores målsætninger. Her har vi overvejet, hvordan vi har grebet de forskellige aspekter i projektet 
an, og samtidig hvilke teorier vi har hængt dem op på. Vi har forsøgt at udpensle, hvordan vi havde 
klædt os selv på til mødet med vores empiriske kilder, og hvordan vi havde forberedt og 
struktureret vores brug af de forskellige teoretikere.  
 
3.1 Semesterbinding  
Vi har benyttet os af semesterbindingen subjektivitet, teknologi og samfund. Dette har vi gjort, da 
vi ønsker at se på, hvordan medierne påvirker samfundet og det enkelte individ, i form af, om 
disse ændrer menneskets grundlæggende instinkter. 
 
Den anden semesterbinding, vi har anvendt, er videnskabsteori og metode. Dette har vi gjort ved 
at reflektere over vores fremgangsmåde i forhold til teorien samt reflektere over vores projekt og 
dets eksemplaritet. 
 
3.2 Videnskabsteoretiske overvejelser 
I arbejdet med projektet kan man, blandt flere tilgange, vælge at inddrage videnskabsteori som 
refleksion.5 Det betyder, at “man tager videnskabsteoretiske diskussioner af de antagelser, man 
arbejder med, også selvom de tilsyneladende ikke har skabt problemer i analysen. Man meta-
reflekterer over de begreber, sandhedskriterier etc., man anvender.”6 Når man bruger refleksion 
som tilgangsmåde til videnskabsteori i projektet, vil der altid være nye forhold at tage stilling til og 
reflektere over, da svaret på én refleksion altid producerer en ny refleksion. “Det betyder ikke, at 
man derfor ligeså godt kan lade være. At jagte de blinde pletter i de teorier og analysestrategier, 
man anvender i sit projektarbejde ved hjælp af videnskabsteori, fintuner fornemmelsen for, hvad 
det er, man gør; hvad man indirekte siger, forudsætter og kan konkludere.”7 Vi har brugt vores 
videnskabsteoretiske overvejelser til at forholde os kritisk til vores egne handlinger, observationer 
og studier. Igennem disse overvejelser har vi forsøgt at vurdere, om vi har holdt os til de 
                                                          
5
 Olsen og Pedersen, 2008: s. 144 
6
 Olsen og Pedersen, 2008: s. 144. 
7
 Olsen og Pedersen, 2008: s. 148.  
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udarbejdede teorier. Endvidere har vi afsluttet projektet med et videnskabsteoretisk perspektiv, 
hvori vi validerer eksemplariteten i vores projekt samt vurderer vores fravalg.  
 
3.3 Det tekniske aspekt 
Det tekniske aspekt i projektet kommer til udtryk ved, at vi har undersøgt, hvordan en teknologi 
(medierne) påvirker individet og samfundet. Vi har valgt at bruge reklamen som eksempel på en 
bestemt teknologi, da vi antager, at det er her udstillingen af kroppen især har en indflydelse. Vi er 
opmærksomme på, at vi ser på teknologien i en samfundsmæssig kontekst, men mener stadig, at 
det tekniske spiller en væsentlig rolle, da vi har fokus på en teknologisk udvikling og påvirkning. 
 
3.4 Fremgangsmåde 
Vi startede med at lave indledende research på emnet, ud fra hvilket vi dannede nogle 
problemstillinger, vi ønskede svar på. Disse problemstillinger brugte vi til at bestemme, hvilken 
teori der var relevant for projektets målsætninger. Ud fra teorien formede vi nogle interviews, der 
havde til hensigt at supplere teorien samt give os svar på eventuelle uklare områder. Vi har valgt 
at udforme projektet i fire problemstillinger, som bliver besvaret gennem teorien og empirien. I de 
første tre problemstillinger har vi hovedsageligt redegjort og analyseret, hvilket til sidst har 
mundet ud i en diskussion, med udgangspunkt i de forhenværende problemstillinger. 
Afslutningsvis har vi opsummeret de konklusioner, vi er nået frem til, og har perspektiveret til 
andre mulige relevante områder, vi ikke har valgt at inddrage i dette projekt.  
 
3.5 Teorivalidering 
I vores projekt vil vi komme ind på fire teoretiske områder: instinkter, reklamer, idealer samt 
medier. Disse vil vi bruge igennem arbejdet med vores problemstillinger, hvor vi vil sammenholde 
teorien med empirien i analyser af emnerne. Teorien om instinkter vil vi bruge til at bestemme, 
hvordan de menneskelige instinkter har indflydelse på vores partnervalg. Herefter vil vi, ved hjælp 
af teori omkring reklamer samt idealer, redegøre for reklamerne og idealernes udvikling igennem 
1900-tallet til i dag, for til sidst at bestemme, om der har været og er en sammenhæng mellem 
disse. Afslutningsvis vil vi med teorien omkring medier forsøge at bestemme, hvor vidt medierne 
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har en påvirkning på os, hvilket til sidst skal munde ud i vores diskussion, omkring hvor vidt 
medierne påvirker vores valg af partner.  
 
3.5.1 Instinkter 
I afsnittet om menneskets instinkter har vi anvendt tre teoretikere, Carl Sagan, Desmond Morris 
og Leif Edward Ottesen Kennair. Indledningsvis har vi brugt bogen ”Paradisets drager”8, til at 
redegøre for hjernens opbygning i forhold til instinkterne. Carl Sagan uddyber og forklarer i bogen 
en teori af Poul MacLean, sammenholdt med andre teoretikere. Denne tilgang har gjort MacLeans 
teori let forståelig og derved brugbar for os, da den oprindelige version var skrevet på et niveau 
henvendt til forskere på hans eget niveau. Vi har været opmærksomme på, at MacLeans teori er 
gennemarbejdet af Sagan, og har derved også læst hans analyse af teorien med en kritisk tilgang. 
For at få en forståelse af mennesket i dets nære relation til dyret, har vi læst ”Det menneskelige 
dyr, om vores liv og adfærd”9 af Desmond Morris. Her har vi fået et indblik i, hvordan evolutionen 
har påvirket den måde, hvorpå vi er skabt i dag. Denne forståelse har været brugbar i forhold til at 
koble instinkterne og evolutionspsykologien sammen. Leif Edward Ottesen Kennairs bog 
”Evolutionspsykologi – En indføring i menneskets natur”10 omhandler evolutionspsykologien, og 
som en underkategori til denne, menneskets natur, deres partnervalg og de processer, der foregår 
i os under seksuel selektion. Vi har betragtet dette som et relevant værk i arbejdet med vores 
projekt, da denne bog giver svar på, hvordan dyret ”mennesket” fungerer dybest nede, og 
hvordan mennesket forholder sig på det basale biologiske plan til pardannelse. 
 
3.5.2 Reklamer og idealer  
Reklameteori 
Til teorien om reklamer har vi brugt fem bøger. Disse har tilsammen givet et overblik over 
reklamernes frembrud og udvikling. Asger Liebst bøger ”Reklamedrøm – reklamens vindue til sjæl 
og samfund”11 og ”Reklamedrøm i det 21. århundrede”12 samt Jane Kristensen og Riber 
                                                          
8
 Sagan, 1978 
9
 Morris, 1994 
10
 Kennair, 2005 
11
 Liebst, 1992 
12
 Liebst, 2003 
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Christensens bog ”Reklametid”13 har givet et billede på, hvordan mænd og kvinder portrætteres i 
reklamer. ”Danske reklamer mellem krigene”14 skrevet af Anne-Marie Schmidt med flere, har vi 
anvendt for at få indblik i reklamens frembrud samt for at vise eksempler på reklamer fra 1918 – 
1940, som bruges til at eksemplificere teorien om kvinder og mænds roller gennem tiden, og 
hvordan de fremstilles i reklamerne. For at få større indblik i reklames frembrud, har vi også 
anvendt Stig Hjarvards bog ”Dansk TV’s historie”15. Derudover har vi brugt denne bog til at få 
indsigt i reglerne for reklamer, deriblandt sømmelighed. Endeligt har Hanne Pedersens 
”Reklamer”16 været behjælpelig i forbindelse med at undersøge, hvordan vi opfatter reklamer.  
 
Idealer 
I forbindelse med vores teori om idealer, har vi anvendt tre forfattere. Marianne Thesanders bog 
”Det Kvindelige Ideal – Kropsidealet i den vestlige kultur 1880’erne-1990’erne”17 har givet os et 
meget grundigt kronologisk billede på kvindens ideal igennem 1900-tallet og berører samtidig, 
hvordan medierne er gået fra på ingen måde at måtte fremvise kroppen til det mediebillede, vi har 
i dag, hvor både letpåklædte mænd og kvinder vises seksuelt. Vi har været opmærksomme på, at 
bogen fremstiller historien fra en bestemt vinkel, som ikke nødvendigvis indebærer alle de 
nødvendige perspektiver, man skal overveje, når man ønsker at redegøre mediernes indflydelse på 
idealerne. Vi har derfor anvendt bogen som springbræt til en analyse og diskussion, i 
sammenhæng med den indsamlede empiri samt anden teori. Til at beskrive mandens ideal 
gennem tiden, har vi anvendt kandidatspecialet ”En rigtig mand – Samspillet mellem det 
medieskabte maskuline ideal og virkelighedens mand”18, skrevet af en Jannie F. D. Andersen i 
2009. Rapporten opsamler forskellige pointer og synsvinkler, andre forfattere har fremført i bøger, 
og giver hermed et godt overblik over historien, ud fra flere forfattere som understøtter hinanden. 
Vi har derfor bedømt, at denne kilde giver et mere nuanceret billede, i stedet for blot at fremstille 
én synsvinkel. Yderligere har vi anvendt Kristoffer Kræns artikel ”Kvindens drøm om den perfekte 
mand”19 som baggrundsviden, til at understøtte anden teori samt til at belyse kvindens syn på 
                                                          
13
 Kristensen og Christensen, 2003 
14
 Schmidt et. al, 2006 
15
 Hjarvard, 2006 
16
 Pedersen, 2002 
17
 Thesander, 1994 
18
 Andersen, 2009 
19
 Kræn, 2011 
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manden i dag. Artiklen opsamler andre eksperters viden om og synspunkter til parforhold og 
pardannelse.  
 
3.5.3 Mediesamfund 
I afsnittet om mediesamfund har vi anvendt Jostein Gripsruds bog ”Mediesamfund”20, som ser 
nærmere på, hvordan medierne påvirker det enkelte individ. Ved at se på hvordan medierne 
påvirker os som individer, fik vi også en forståelse for, hvordan vi opfatter menneskerne omkring 
os og dermed også en eventuel partner.  
 
3.6 Empiri 
3.6.1 Interview teori og metode 
I dette projekt er empirien baseret på ekspertinterview og en spørgeskemaundersøgelse. Når man 
udfører et ekspertinterview, kan man dele det op i fire typer, som følgende skema beskriver: 
 21 
 
                                                          
20
 Gripsrud, 2005 
21
 Launsø og Rieper, 1993: 39 
Figur 1: Oversigt over forskningstyper. 
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Vi vil i vores interview anvende den forstående forskningstype. Den er langt mere analyserende 
end den beskrivende og den forklarende. Her er der ikke samme spørgsmål om kvalitetskrav, da 
den forstående forskningstype er meget fortolkende. I et sådan interview hører en 
fortolkningsprocess: For-forståelse  Dialog  Fortolkning  Ny forståelsesramme  Ny 
fortolkning. Man starter altså med at gribe forskningens for-forståelse an, hvilket man gennem 
interviewet forsøger at bekræfte eller afkræfte. Her går man ind og analyserer på den udforskedes 
svar og erfaringer og derved skabes en ny forståelsesramme og en ny fortolkning. Dermed ikke 
sagt at den for-forståelse, man går til projektet med, er ukorrekt eller usand. Denne forskningstype 
skal selvfølgelig også være gyldig som de to andre, og denne skal også have en provokationsværdi, 
en værdi som skal kunne bringe nye tanker og vinkler frem hos både forsker og den udforskede. 
Som eksempel går vi ind til interviewet med Sanne Damm-Jakobsen med den for-forståelse, at 
kroppen bliver brugt i reklamer, men dermed også en undren over, hvorfor og hvordan kroppen 
bliver brugt. Via interviewet fik vi svar på vores spørgsmål, hvilket skabte en ny forståelsesramme, 
som dermed også har ført os videre til en ny fortolkning.22 
 
Den forstående forskningstype er en kvalitativ metode. Ved den kvalitative metode søges der at 
skabe helhed, mening og sammenhæng inden for det fænomenområde, der undersøges. ”Det 
kvalitative interview sigter på at beskrive og udvide den udforskedes og forskerens forståelse af 
den fænomen, der ønskes udforsket.”23 Her er det den udforskedes aktive forhold til sig selv og 
sine omgivelser, der fokuseres på.24 ”Centralt for det kvalitative forskningsinterview er den 
udforskedes perspektiv, den udforskedes stemme (the actor’s voice).”25 I vores tilfælde er det altså 
vigtigt at understrege, hvem det er, vi har med at gøre, og hvordan de kan indvie os i deres viden 
gennem interviews. Den forståelse som ønskes, for det pågældende fænomen, er 
kontekstafhængig “dvs. knyttet til den udforskedes aktive og forandrende virke i de 
livssammenhænge, den udforskede strukturerer, og som er strukturerende for hans/hendes liv.”26 
Her er altså krav til dette kvalitative forskningsinterview om, at det bruges til at indsamle erfaring 
                                                          
22
 Launsø og Rieper, 1993: s. 24-32 
23
 Launsø og Rieper, 1993: s. 109 
24
 Launsø og Rieper, 1993: s. 109 
25
 Launsø og Rieper, 1993: s. 109 
26
 Launsø og Rieper, 1993: s. 109 
Gruppe 11 Partnervalg i et mediesamfund Juni 2011 
 
Side 15 af 90 
 
både på det pågældende fænomen og omkring den udforskede, for at opfylde kvalitetskriterierne 
for den forestående af de fire forskningstyper, som er beskrevet ovenfor. 
 
Den kvalitative metode er emne- eller problemrettet, og styrken ved denne metode er netop, at 
man kan komme i dybden med dette. Intervieweren udarbejder en spørgeguide/interviewguide, 
som selve interviewet skal tage udgangspunkt i. Her bruges åbne spørgsmål, og interviewet kan 
altså ikke opgøres i faste svarkategorier.27 
 
I et interview kan man vælge mellem det strukturerede, det semistrukturerede og det åbne 
interview. Vi har valgt at bruge det semistrukturerede interview til vores tre interview. Vi brugte 
halvåbne spørgsmål der gav informanterne mulighed for at svare på deres egen måde samt 
supplere med ekstra viden hvis dette var relevant. Halvåbne spørgsmål skaber åbenhed overfor 
nye input og dynamik gennem interviewet, for eksempel ved at der opstår nye spørgsmål.28 ”I de 
semistrukturerede interview må forskeren principielt være så åben over for udfaldet af samtalerne, 
at der på stedet kan formuleres andre og alternative hypoteser”.29 
 
3.6.2 Interview 
Leif Edward Ottesen Kennair 
Leif Edward Ottesen Kennair er den primære forfatter, vi har brugt til afsnittet om vores basale 
instinkter. Vi valgte at foretage et interview med ham, for at bekræfte og få uddybet uklarheder i 
hans litteratur og hermed bruge hans svar til at understøtte teorien. Interviewet foregik over mail 
d. 30. april 2011, og de halvåbne spørgsmål blev udformet ud fra teorien.  
 
Birgit Weber 
Vi foretog et interview med Birgit Weber tirsdag d. 29. marts 2011 på hendes bopæl på Østerbro. 
Vi fandt frem til hende gennem artiklen ”Kvindens drøm om den perfekte mand” i Information30, 
hvor hun blandt andet udtaler sig om kvinders forhold til mænd. Birgit Weber er psykoterapeut og 
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socialrådgiver og har skrevet flere bøger om parforhold og samliv. Hun har været 
privatpraktiserende individual-, par- og gruppeterapeut siden 1989 og er siden efteruddannet på 
Gestalt-Instituttet i Skandinavien.31 Vi var opmærksomme på, at Birgit Weber ikke har en 
akademisk uddannelse, men vi anså hende som ekspert på interviewets områder, da hun har 
arbejdet med emnet i rigtig mange år og hermed har opnået en masse erfaring og viden. Vi mente, 
at hun var en informant, der kunne bidrage med relevant ekspertviden inden for dette projekt, da 
hun i høj grad beskæftiger sig med nogle af de problemstillinger, vi søgte svar på.  
 
Vi startede ud med en overordnet forståelse af den interviewedes område, ud fra artiklen 
”Kvindens drøm om den perfekte mand”32. Efter at vi havde opnået et stort og bredt kendskab til 
hendes faglige kompetencer og baggrund, udformede vi nogle overordnede tematiske områder, 
som vi ønskede svar på, hvorefter vi kunne udforme de endelige spørgsmål som en 
interviewguide. Vores interviewguide skulle hjælpe os med at holde samtalen på rette spor, men 
de udformede spørgsmål gav også plads til at komme med nye input og viden. 
 
Sanne Damm-Jakobsen 
Interviewet med Sanne Damm-Jakobsen foregik over mail d. 12. april 2011. Sanne Damm-
Jakobsen er uddannet tekstforfatter og arbejder på reklamebureauet Brightside, under stillingen 
tekstforfatter og projektleder. Vi mente at hun var en relevant informant i forbindelse med 
projektet, da hun arbejder i reklameverdenen og derfor kunne give os svar på de spørgsmål, der 
undrede os og kunne føre os videre i vores projekt. 
 
Kennair og Weber 
Vi er opmærksomme på, at Leif Edward Ottesen Kennair og Birgit Weber opfatter pardannelse på 
to forskellige måder. Kennair arbejder ud fra et neurologisk synspunkt og Weber ud fra et 
psykologisk. Det neurologiske synspunkt tager udgangspunkt i en reproduktiv logik og fokuserer på 
de menneskelige instinkter og dets mål, at forplante sig, hvorimod det psykologiske aspekt tager 
udgangspunkt i menneskets tanker og følelser. Kennair bruger instinkter som argument for 
pardannelse, hvorimod Weber argumenter for subjektet og dets respektive følelser. Vi har taget 
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udgangspunkt i Kennairs neurologiske synspunkt, da formålet med projektet har været at 
undersøge, om medierne har indflydelse på vores basale instinkter. Dette har vi senere 
sammenholdt med Webers psykologiske synspunkt i diskussionen.  
 
3.6.3 Kvantitativ metode - spørgeskema 
Udover den kvalitative metode har vi gjort brug af den kvantitative metode. Kvantitative 
undersøgelser kan benyttes til at kvantificere data. Her undersøges hvor hyppigt et bestemt 
fænomen, inden for det pågældende forskningsområde, er gældende. Her opnår man data, som er 
tællelige og som for eksempel kan udtrykkes gennem statistikker og procenter.33 Vi har benyttet 
den kvalitative metode gennem en spørgeskemaundersøgelse. Denne gav os mulighed for at 
samle svar fra mange personer og kunne dermed give os viden om, hvorvidt der eksisterer en 
generel holdning blandt de adspurgte.34 Formålet med vores spørgeskema var at få et indblik i 
folks præferencer til det modsatte køn samt deres holdninger til mediernes fremstilling af idealer.  
 
I forhold til vores undersøgelsestype benyttede vi os af ”den rene internetundersøgelse”, hvor 
undersøgelsen udelukkende foregår på internettet.35 Fordelen ved internettet er, at der er 
mulighed for at nå en bred gruppe af respondenter hurtigt, samt at det er gratis.36 At 
spørgeskemaundersøgelsen foregår over internettet, giver også respondenten mulighed for at gå i 
dialog med sig selv uden at blive forstyrret af en interviewer. Desuden kan respondenten sidde og 
overveje sine svar stille og roligt, uden at skulle føle sig presset eller være nervøs over at svare på 
mere personlige spørgsmål.37 Spørgeskemaundersøgelsen var helt anonym så respondenterne 
ikke skulle blive nervøse over om deres svar kunne blive brugt imod dem. Dette kunne i sådanne 
tilfælde i høj grad påvirke deres svar og vilje til at deltage.38 
 
Ved valg af respondenter gælder det om at sikre en tilpas størrelse samt variation i den udvalgte 
gruppe.39 Vi valgte at bruge vores eget netværk af personlige kontakter.40 Vi sendte 
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spørgeskemaet ud til de studerende på de to humanistisk-teknologiske basisårgange, som 
omfatter hus 8.1, 9.1 og 14.2, samt på Facebook, hvor familie, venner og bekendte befinder sig, da 
vi på denne måde kunne nå ud til mange på en gang.41 Vi mente at vi gennem Roskilde Universitet 
samt vores venner på Facebook kunne nå ud til en bred varieret målgruppe med respondenter fra 
forskellige sociale baggrunde. 
 
Selve spørgeskemaet blev udformet med åbne spørgsmål, hvor respondenterne selv havde 
mulighed for at skrive et dækkende svar på spørgsmålene.42 Dette gjorde da vi mener, at folks 
holdning til emnet kan være meget forskellige fra individ til individ, og at det derfor ikke med 
svarkategorier ville være muligt at dække alle de mulige svar der kunne være.  
 
Spørgeskemaundersøgelsens spørgsmål kan derfor siges at være kvalitativt udarbejdet, men selve 
undersøgelsen er kvantitativ, da den er udsendt til en bred vifte af respondenter, og vi derfor fik 
en større mængde af besvarelser, som kunne sammenlignes og give et mere generelt billede på 
befolkningens præferencer på det modsatte køn samt deres opfattelse af mediernes idealer, end 
den kvalitative metode ville kunne.  
 
Ulempen ved åbne spørgsmål er, at de kan tage længere tid at besvare end lukkede spørgsmål, 
men dette har vi forsøgt at opveje, ved at lave et kort spørgeskema med få spørgsmål.43 
Spørgeskemaet indledte vi med to baggrundsspørgsmål om køn og alder. Dette gjorde vi for at se, 
om vi kunne sige noget om, hvorvidt en bestemt holdning var repræsenteret blandt for eksempel 
kvinder frem for mænd.44 Dernæst blev der spurgt ind til, hvordan den adspurgtes ideelle partner 
så ud henholdsvis udseende- og personlighedsmæssigt. Dette for at undersøge hvor vidt folks 
præferencer til det modsatte køn kunne relateres til mediernes fremstilling af samme. Det 
efterfølgende spørgsmål lød: ”Føler du, at medierne påvirker, hvem du tiltrækkes af?” efterfulgt af 
”på hvilken måde?” Her ønskede vi at undersøge, om folk syntes, at medierne har en indflydelse 
på deres valg af partner. Vi var opmærksomme på, at respondenterne måske ikke var bevidste om 
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den mulige indflydelse, medierne kan have. Afslutningsvis blev der spurgt ind til, om den 
adspurgte kunne nævne en eller flere reklamer, som portrætterede hans/hendes ideelle partner. 
Dette for at undersøge om folk syntes, at medierne viser det, de foretrækker hos en partner, 
hvilket vi kunne bruge til at bestemme, om medierne viser den ideelle partner. 
 
Spørgeskemaresultater45 
Spørgeskemaundersøgelsen blev udført d. 2. maj til d. 11. maj 2011. Den blev besvaret af 113 
personer, hvoraf 68,1 % af deltagerne var kvinder (77 kvinder) og 31,9 % mænd (36) i alderen 18-
53 år med en gennemsnitsalder på 24 år. Vi måtte altså tage højde for, at det overvejende var 
kvinder, der svarede på undersøgelsen, og at det derfor kunne være svært at se på mændenes 
holdning i forhold til kvindernes, samt at det primært var unge, der besvarede spørgeskemaet, og 
at vi derfor heller ikke kunne generalisere for alle aldre. 
 
I det første spørgsmål i undersøgelsen omkring udseendemæssige træk ved den ideelle partner, 
var et gennemgående træk for kvindernes besvarelser, at højden er en vigtig faktor – dette blev 
nævnt i over 75 % af kvindernes svar. En mands frisure og øjne så mange af kvinderne også som en 
betydningsfuld ting, henholdsvis 53,2 % og 49,4 % omtalte nemlig bestemte træk ved disse som 
noget centralt, når det gælder udseendet af det modsatte køn. Hvad angår mandekroppen nævnte 
over 36 % af kvinderne en muskuløs og veltrænet krop som deres foretrukne. Mindretallet nævnte 
træk som skægstubbe, en brun kulør og god tøjstil som betydningsfulde, men generelt for 
kvindernes besvarelser gjaldt det, at han skal se maskulin ud. Han skal være høj og slank, 
veltrænet og markeret. Derudover skal han have en flot frisure, et flot smil og et glimt i øjet. 
 
Hvad angår mændenes besvarelser, tegnede der sig lidt det samme billede. En kvindes hår, øjne og 
smil havde, ligesom hos kvinderne, meget at sige. Procentdelen af mænd, der nævnte frisuren 
som værende vigtig, var meget tæt på kvindernes procentdel med 52,7 %. Hvad angår en kvindes 
kropsbygning tegnede der sig et billede af, at mændene foretrækker en kvindekrop, der er normal 
af bygning – over 40 % af mændene nævnte nemlig dette som et tiltrækkende træk ved kvinder i 
deres besvarelse.  
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Ser vi på spørgsmålet om foretrukne personlighedsmæssige træk hos det modsatte køn fra 
kvindernes side, er det særligt vigtigt, at manden har god humor – dette blev nævnt i over 50 % af 
besvarelserne. Derudover er kærlig og omsorgsfuld også nogle af de personlighedsmæssige træk, 
der oftest blev nævnt blandt kvindernes besvarelser. Generelt set skal en mand være sød, kærlig 
og betænksom. Samtidig skal han have selvtillid og styr på sit liv samt være ærlig, intelligent og 
snakkesalig. Mændene foretrækker primært en glad og udadvendt kvinde, der er sjov, 
omsorgsfuld og intelligent, med ”glad” som det vigtigste, med over 60 %, og sjov og intelligent 
som efterfølgere, med henholdsvis 33,3 % og 30,5 %. Hun skal overordnet være nem, ligetil og så 
en anelse hengiven. 
 
Ser vi på spørgsmålet om, hvor vidt de adspurgte mente, at medierne påvirker, hvem de tiltrækkes 
af, var der et klart flertal hos kvinderne, der svarede nej, med knap 80 %. Hos mændene var der 
dog ikke lige så stor enighed, og et mindre flertal på 55,6 % mente faktisk, i modsætningen til 
kvinderne, at medierne påvirker os. Det er dog tvivlsomt, at dette kan stilles så skarpt op, i og med 
at vi modtog meget færre besvarelser fra mænd end fra kvinder, og billedet kunne dermed have 
set anderledes ud, hvis flere mænd havde svaret. 
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Figur 2: Den triune hjerne med R-
komplekset, det limbiske system og 
neocortex systemet. 
4.1 Hjernefrugt 
I dette afsnit vil vi forsøge at kortlægge menneskets basale neurologiske konstruktion og samtidig forsøge 
at finde frem til, hvad der danner vores instinktive karaktertræk af en potentiel ideel partner. Vi vil forsøge 
at skrælle menneskets hjerne, for til sidst at stå tilbage med det basale billede af vores instinkter. 
Efterfølgende vil vi forsøge at analysere på de fundne teorier, for derefter at sammenholde dem med vores 
indhentede spørgeskemaresultater. På den måde håber vi at kunne påvise ligheder og forskelle, der kan give 
os indblik i, om nutidens mennesker lader sig råde af deres basale instinktive liv, eller om der er andre ting, 
der spiller ind. 
 
4.1.1 Den triune hjerne 
Ifølge Sagan kan hjernen, på baggrund af Paul MacLeans teorier, inddeles i tre udviklingsstadier; R-
komplekset, det limbiske system og neocortex, som han samlet set kalder ”den triune hjerne”. Ved 
denne tredeling af hjernen, er der mulighed for at lokalisere, hvilken adfærd der er placeret i de 
forskellige områder af hjernen, og derved analysere sig frem til, hvilke evner vi har udviklet først.46   
 
 47 
 
Den inderste del af hjernen er den ældste og den, som vi har tilfælles med krybdyr, og deraf 
kommer også navnet reptil-(krybdyr)-komplekset eller R-komplekset (rød på billedet). Uden om R-
komplekset, i periferien af den inderste del af hjernen, ligger det limbiske system (afbilledet med 
gul). Dette system har vi tilfælles med andre pattedyr, men i sin fuldt udviklede del ikke med 
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krybdyrene. Den yderste del af hjernen, neocortex, er den senest udviklede del af vores hjerne 
(vises med grøn). Denne del fremgår mere udviklet, jo højere op i pattedyrudviklingen vi befinder 
os, dog er den mest udviklet hos mennesker, delfiner samt hvaler.48  
 
4.1.2 R-komplekset  
R-komplekset, som vi har tilfælles med krybdyrene, sender impulser til hjertet, lungerne og andre 
vitale funktioner i vores krop. Ifølge MacLeans teorier, har R-komplekset ”en vigtig rolle ved 
aggressiv og ritualiseret adfærd, territorialitet og oprettelsen af sociale hierarkier.”49 ”Dette 
indbyder til yderligere et perspektiv på krybdyrsindet: det udmærker sig ikke ved voldsomme 
lidenskaber eller pinefulde og nagende modsigelser, men snarere ved pligtopfyldende og 
upåvirkelig føjelighed over for den adfærd, som dens gener og hjerner nu engang dikterer.”  50 
 
R-komplekset udsender impulser til de vitale dele i kroppen og stiller ikke spørgsmålstegn ved 
dem, inden de udsendes og en handling udføres. Det kan derfor tyde på, at nogle impulser fra R-
komplekset, til en hvis grad, bliver undertrygt af det limbiske system og neocortex. Hvis vi 
instinktivt altid handlede på baggrund af vores instinkter, ville forfatninger og andre 
grundlæggende aftaler, omkring overordnede rettigheder og regler for individets opførsel, ikke 
kunne blive overholdt. At kunne overholde disse regler og normer i samfundet, kræver 
undertrykkelse fra det mere følelsesorienteret limbiske system samt neocortex.51 
 
4.1.3 Det limbiske system  
Særligt ved det limbiske system er, at det er her evnerne til at kunne fremkalde stærke eller livlige 
følelser er lokaliseret. Tilstede er blandt andet hypofysen, også kaldet ”kommando-kirtlen”, ”hvis 
hormoner styrer de fleste andre endokrine kirtlers hormonproduktion.”52 Det er også i denne del af 
hjernen, mange psykoaktive stoffer har deres virkning. Alt i alt har de følelsesmæssige aspekter en 
central plads i det limbiske system.53  
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4.1.4. Neocortex 
Neocortex er hjernens nyeste del og samtidig det, der gør menneskets hjerne så avanceret og 
højtudviklet. Den er som hovedregel det, der danner base for de fleste af de kognitive processer, 
der finder sted hos mennesket. Det er blevet påvist, at de dybere dele af hjernen er flettet 
sammen med neocortex via flere nervetråde. Her er mange af de essentielle og dybt specificerede 
egenskaber, man forefinder hos mennesket, lokaliseret, og sammen med enkelte primitive 
behandlingsredskaber – eksempelvis lugtesans og hukommelsessans – der også er delvist 
lokaliseret i det limbiske systemet, så er det her, at indtryk behandles, og hvor den avancerede 
tænkning og databehandling finder sted. Det er her hjernen lagrer oplevelser, informationer og 
tidligere erfaringer, og her den henter dem frem, når hjernedelene skal vurdere en ny situation.54 
Det essentielle ved neocortex, i forbindelse med instinkter, er at det fungerer som en sigte, der 
filtrerer de dybe instinkter, der forsøger at bryde frem af R-komplekset, så de gradbøjes til socialt 
accepterede kognitive løsninger.55 
 
4.1.5 Menneskets natur  
I sammenligning med andre dyr, skiller menneskearten sig ud på nogle helt centrale områder. Vi er 
den eneste dyreart, hvis seksualitet ikke kun er begrænset til en bestemt periode. Vi er med andre 
ord i stand til at forplante os hele året rundt, og der forekommer aldrig et tidspunkt, hvor parring 
er umulig, end ikke under graviditeten.56 ”Vi elsker oftere, mere intenst og længere end nogen 
anden abeart”57. Ved at der aldrig forekommer tidspunkter, hvor parring er umulig, må man 
antage, at vi derfor må være modtagelige for seksuel forførelse hele tiden og altid være 
opmærksom på, hvilke signaler det modsatte køn udsender.    
  
Mennesket er gennem evolutionen blevet designet til at have lange kønsakter. Manden har 
gennem sin udvikling mistet sin penisknogle, som hos andre primater giver mulighed for hurtig 
opstemthed og parring. Denne udvikling skal sikre, at mandens fysiske helbred er i orden, og 
derved at hans gener er kvalificerede til at blive videreført. Samtidig tjener det også det formål, i 
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forhold til udviklingen af parforholdet og yngelpleje, at det kun er de mænd, som er stærke nok til 
at gennemføre en parring og derved også er kompetente til at tage sig af deres afkom, som sikrer 
videreførelsen af deres gener.58  
 
Og lige netop videreførelse af generne er essentielt, når det kommer til, hvordan vi udvælger en 
partner. Efter nu at have kridtet banen op og smidt et par definitioner og sammenhænge i retning 
mod menneskets hjerne og natur, vil vi derfor nu kigge lidt på, hvordan menneskets helt basale 
tendenser, parametre og karaktertræk påvirker vores valg af partner, og hvordan de tvinger os til 
at forholde os til hinanden. For hvad er egentlig de helt grundlæggende ønskværdige træk, når 
spørgsmålet falder på den ideelle partners idealbillede, og hvordan kan man definere dem? Jo se, 
til dette skal vi have en helt ny medspiller på banen. 
 
4.2 Menneskedyret 
Evolution. En term der igennem tiderne har skabt lige så meget debat, som den har skabt 
forklaringer for individer, der har ønsket videnskabelige svar på skabelsen. Evolutionen forklarer 
menneskets sublime og overlegne hjernekapacitet og kan give svar på, hvorfor alle organismer på 
den kønne blå planet ser ud, som de gør. 
 
Evolutionspsykologi er kort fortalt undersøgelser af de kognitive tilpasninger, der gør en given 
adfærd mulig.59 Ikke at forveksle med sociobiologi, der snarere beror sig på at undersøge 
adfærden som sådan.60 Evolutionspsykologien fokuserer på mentale mekanismer, i stedet for kun 
at have fokus på adfærd, der måske ikke direkte kan forklares i evolutionshistorisk perspektiv, og 
samtidig forsøger den at finde ud af, hvordan nutidige miljøer påvirker tilpasninger på længere 
sigt. Sidst men ikke mindst forsøger den også at kategorisere forhold, der adskiller fortidens 
miljøer fra nutidens og, som en følge heraf, kan være skyld i forskellige tilpasninger, enten fælles 
for menneskeracen eller mere specificerede.61 Samtidig er det også vigtigt at notere sig, at 
evolutionspsykologien som hovedregel studerer mennesket objektivt, som et dyr på afstand, og 
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ikke tager specielle forbehold i sine studier og notationer. Den sammenslutter konklusioner ud fra 
undersøgelser, data og information og drager hypoteser ud fra flertallet og gennemsnittet. Der er 
med andre ord altid afvigere i evolutionspsykologens studerede subjekter, men disse grupper er i 
evolutionspsykologiens tilfælde ikke interessante, hvis de altså ikke er signifikant store.62  
 
Valg af partner og selve forplantningen er en enorm hjørnesten i teorien om naturlig selektion, og 
deraf kommer de tilpasninger som evolutionspsykologien lever af. Dette gør det til et oplagt emne 
for evolutionspsykologer.63 Sex og partnervalg er selve krumtappen i den motor, der driver 
teorierne bag videreførelse af de stærkeste og mest fordelagtige gener, og uden denne ville de 
ganske simpelt visne hen og dø ud. 
 
Basalt set har mennesket to former for udvælgelse eller selektion, når det kommer til partnervalg; 
naturlig udvælgelse og seksuel udvælgelse.64 Som oftest betragtes den første af disse, naturlig 
selektion, som værende forbundet til faktorer, der ofte har en alvorlig indvirkning på individet; liv, 
død og generelt rå overlevelse. Seksuel selektion derimod har en helt anden dagsorden – en lidt 
mere nuanceret en. ”*Ved seksuel selektion+ … drejer det sig om at overleve på trods af 
selektionen, ikke på grund af den”65 Det vil altså med andre ord sige, at her handler det i høj grad 
om, hvilke hanner hunnerne lader sig befrugte af - hvilke gener der bliver sendt videre til næste 
generation, for at opretholde den bedste naturlige DNA-bank. Arterne på tværs forholder det sig 
endvidere som oftest sådan, at det er hunnen der vælger, men i sin bog Evolutionspsykologi 
fremhæver Leif Edward Ottesen Kennair, at man hos mennesker må gå ud fra, at seksuel selektion 
for begge køn er mulig.66 
 
I samme bog forelægger Kennair endvidere en undersøgelse, hvor en gruppe forskere i 1990, 
under ledelse af David Buss, undersøgte kønnenes præferencer, når det kommer til humant 
partnervalg. I undersøgelsen deltog over 35 lande, fordelt på alle verdens kontinenter, og den 
spændte samtidig over et væld af de største religioner, så mere end 10.000 individer blev 
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inddraget i den efterfølgende resultatbehandling.67 Denne undersøgelse viste med tydelighed, at 
der på tværs af kloden findes generelle fællestræk for idealbilledet af den ideelle partner, samtidig 
med at der uvægerligt også fandtes enkelte træk, der kun gik igen inden for den samme niche eller 
kultur. Gennemgribende kunne det for eksempel fastslås, at mænd i langt højere grad end kvinder 
mente, at en potentiel idealpartner skulle være ung, mens kvinderne i langt bredere udstrækning 
havde tendenser til at rangere en hypotetisk partner ud fra indkomst, status og vellevned.  
 
Der er altså en mængde fællestræk, der går igen hos menneskedyret generelt. Dette gør, at vi kan 
sætte os ned og finde ud af, hvad henholdsvis mænd og kvinder, overordnet og basalt, ønsker sig 
af en partner, og hvorfor det nu forholder sig således. 
 
4.2.1 What women want… 
Hvad ønsker kvinder sig egentlig af en mand? Et spørgsmål der nok er rullet over mange 
frustrerede læber i tidernes løb, både på latin, hebraisk, dansk, urdu og mandarin, og som til 
stadighed fortsætter med at plage livet af ethvert driftigt handyr på kloden. Men egentlig er svaret 
ganske simpelt i sin grundform; i hvert fald hvis man ser det ud fra et biologisk synspunkt. ”Svaret 
er egentlig meget ligetil: Hun ønsker at få børn”68 
 
Dette er selvfølgelig ikke så ligetil. Med samfundsudviklingen har mennesket opnået nogle sociale 
kompetencer og forudsætninger, der gør at andre faktorer er gældende på dette område. Hvilke 
faktorer dette er, vil vi forsøge at besvare senere i opgaven. Vælger vi dog at forholde os til det 
rent biologiske, betyder det, at kvinden med andre ord handler ud fra, at hun ønsker at videreføre 
arten; at sende sine gener videre i det evolutionshistoriske lotteri. Hendes børn skal have de 
bedste muligheder for at overleve, de bedste gener og så trygge betingelser, som det overhovedet 
er muligt. Dette naturlige behov er ikke nødvendigvis noget, enhver kvinde render omkring og 
tænker på konstant, men det er biologisk set hendes eneste reelle formål med tilværelsen. 
Hunkønsvæsner der af den ene eller den anden årsag ikke har dette som et mål, vil til slut dø ud og 
gå til grunde.69 Ethvert ønske, en kvinde udvikler seksuelt, følelsesmæssigt og forholdsmæssigt, 
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udspringer heraf, og altså ikke af kærlighed og/eller troskab endvidere. Alle disse parametre er fra 
starten defineret af hendes trang til at videreføre arten, og ethvert ønske, hun herefter individuelt 
udvikler, har til formål at fremme denne proces bedst muligt og sørge for, at hendes gener er 
sikret bedst muligt i fremtiden.70  
 
Så hvad går en kvinde efter hos mand; eller hvad burde hun gå efter ud fra dette perspektiv? Når 
det kommer til forplantning, så er sex, som de fleste af os jo sikkert på et eller andet punkt er klar 
over, en af hovedingredienserne. Uden sex kan undfangelsen ganske simpelt ikke finde sted, så 
det kan, i vores søgen på et svar om hvad kvinden søger, være fordelagtigt at kigge på nogle af de 
seksuelle overvejelser, hun bliver stillet overfor, og som kan ligge til grund for de valg hun 
biologisk og evolutionspsykologisk træffer i forbindelse med sit valg af partner. Det er ligeledes 
vigtigt her at gøre sig klart, at vi kigger på faktorer, der ligger dybt begravet under huden. Kvinder 
tænker ikke nødvendigvis på forplantning og artens videreførelse, hver gang hun finder en partner 
til sex, men dette påvirker stadig i høj grad, hvordan denne partner eventuelt skal se ud, opføre sig 
og fremstå. 
 
Som nævnt, så er kvindens vigtigste opgave at finde de bedste gener til sit afkom og samtidig sikre 
dem den bedst mulige fremtid. Dette gør hun mest effektivt, ved at vurdere en række træk hos 
manden, der som naturlige indikatorer kan fortælle hende, hvordan et fremtidigt svangerskab vil 
forløbe. For det første er det vigtigt at gøre sig klart, at en kvinde kun kan være gravid med en 
mand, mens en mand derimod kan gøre flere kvinder gravide. Dette faktum gør, at kvinden i høj 
grad vil søge efter en mage, der udstråler troskab og interesse i hende, og som hun kan stole på. 
På den måde kan hun sikre sig, at partneren vil stå hende bi igennem en graviditet og samtidig 
sikre hende imod farer, overfald og eventuelle overgreb fra andre mænd – husk igen her på 
perspektivet.71 For at kunne gøre dette tilstrækkeligt, er der dog igen en ny linje af indikatorer, 
som kvinden ivrigt kigger efter hos en eventuel hypotetisk partner, og som er helt essentielle i 
hendes opfattelse af ham. Han skal nemlig være i stand til at forsvare hende, og derfor er det 
vigtigt for hende, at han er større end hende, mere muskuløs og ellers generelt i god fysisk form. 
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Figur 3: Kvindens biologiske 
ideelle partner 
Samtidig skal han også vise lyst og evne til at ville og kunne forsvare hende, hvis situationen skulle 
opstå. Dette kan ikke alene sikre hende, men også hendes eventuelle afkom.72 
 
Når graviditeten er overstået, så skal børnene opdrages, beskyttes og opfostres, og også dette 
tager kvinden højde for i sit pre-graviditære valg af partner. Her er hans evner til at omgås børn 
nemlig en vigtig faktor, og hun vurderer nøgternt, om han holder af at have med børn at gøre, 
samtidig med at hun kyndigt observerer, hvordan han er omkring dem.73 ”Hvilken type mænd skal 
en kvinde så vælge? Hun bør om muligt vælge mænd, der kan tilbyde så gode gener og materielle 
ressourcer som muligt, og mænd, der er venlige, gode og pligtopfyldende fædre.”74  
 
Der er med andre ord en masse forskellige parametre, som en kvinde vælger sin partner ud fra, 
hvad enten det drejer sig om sex en enkelt gang eller et længerevarende forhold, og i sin bog laver 
Leif Edward Ottesen Kennair følgende tabel: 
   
75 
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Dette er altså, hvad evolutionspsykologien foreskriver som skabelonen, for hvad kvinder betragter 
som den biologisk ideelle partner, uanset kulturel, etnisk og geografisk baggrund – og vi kan derfor 
bruge den som en ledelinje, til hvad der er i højsædet i forbindelse med den basale humane 
pardannelse. 
 
4.2.2 Prinsesse eller matriark? 
Men der skal jo som bekendt to til en tango. Tidligere har vi argumenteret for, at der hos 
mennesket er sket en udvikling, der har givet manden mulighed for en langt større seksuel 
selektion, men selv hos andre arter end mennesker, så hersker der en noget anderledes dagsorden 
hos handyret end hos de tilsvarende hunner. Det skal dog siges, at både mænd og kvinders 
seksuelle selektion fungerer i samspil med hinanden, men at der samtidig er væsentlige forskelle, 
der kan få det til at fremstå, som at de nogle gange ønsker noget komplet forskelligt.76 
 
Som det efterhånden er slået fast, så handler sex og partnervalg, i følge evolutionspsykologien, i 
høj grad om at føre arten videre, og allerede her er der forskel på mænd og på kvinder. Som 
beskrevet er manden i stand til at befrugte flere kvinder, og det kan derfor være fordelagtigt for 
manden at have flere partnere, da han på den måde øger chancen for at sprede sin egne gener 
bredest muligt. Det skal dog siges, at de fleste mænd afviger fra denne generelle strategi, som 
bruges af 95 % af klodens øvrige pattedyr.77 
 
Men ligesom kvinden så har manden også en række karaktertræk og indikatorer hos det modsatte 
køn, der kan fortælle ham, om hun er værd at satse på i det kosmiske spil. Først og fremmest må 
han nøje overveje, hvorvidt hun er seksuelt trofast eller ej. Da ingen med sikkerhed kan vide, hvem 
der i virkeligheden er far til en kvindes barn, undtagen hende selv, hvis hun er 100 % seksuelt 
trofast, og da manden samtidig også forpligter sig til at investere sin tid og sine ressourcer i barnet, 
er det derfor vigtigt for ham at vurdere alle signaler, der siger noget om hendes seksuelle troskab 
overfor ham. Kvinder, der ikke udviser tegn på troskab, vil som oftest blive valgt fra af manden, i 
høj grad når det drejer sig om længerevarende forhold.78 Desuden er det i høj grad vigtigt for ham 
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at finde sig en mage, der både er frugtbar, så hun er i stand til føde børn, samtidig med at hun skal 
være en god mor og udvise de rigtige genetiske egenskaber. I forbindelse med valg af partner til 
hypotetiske langtidsforhold, så er manden oftest lige så kræsen som kvinden. 
 
Mænd vil tillige gerne have en så smuk partner, som det er muligt. Begrebet smuk er nemlig i høj 
grad et miks af de faktorer, manden kigger efter hos kvinden, for at vurdere om hun; 1) er kvinde, 
2) er kønsmoden, 3) er frugtbar, 4) er sund og 5) at hun ikke i forvejen er gravid og er modtagelig 
for befrugtning.79 Alt sammen forskellige faktorer, der hos mennesker kommer til udtryk igennem 
synlige fysiske strukturer og fremtoninger, og derfor har mænd simpelthen udviklet evnen til at 
vurdere en kvindes seksuelle tiltrækning ud fra disse visuelle faktorer. De viser ham nemlig, om 
hun er genetisk velegnet til at komme i betragtning som en hypotetisk partner. Omvendt vurderer 
kvinder for eksempel i langt højere grad mandens genetiske potentiale ud fra hans sociale 
kompetencer og positioner, end ud fra hans fysiske fremtoning.80 ”Det datagenerede gennemsnit 
af flere kvinders træk vil blive betragtet som det mest attraktive. *…+ De smukke er altså dem, der 
har størst lighed med det gennemsnitlige ansigt”81 
 
Også for mænd har Leif Edward Ottesen Kennair i sin bog opstillet en række parametre, der 
gælder, når han skal finde sig en partner, og igen er denne tabel baseret på det basale i mandens 
behov. Det vil altså med andre ord sige, at der heller ikke her er indregnet forskellige kulturelle og 
etniske subparametre - så der altså i stedet bliver tale om den basale ideelle kvinde for enhver 
gennemsnitlig given mand i ethvert givent samfund på tværs af kontinenter. 
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Figur 4: Mandens 
biologiske ideelle partner 
82 
 
På baggrund af evolutionspsykologien kan vi nu altså med rette fortælle, hvordan den basale 
biologiske ideelle partner ser ud for mennesket, baseret på hvad der i tidernes morgen var vigtigt 
for vores forfædre at tage højde for, når de nøjsomt dristede sig ud på frierfødder. 
 
4.2.3 Lille spejl på væggen der… 
Der findes, som bekendt, forskellige former for forhold, især inden for mennesker. Mennesket er 
nemlig som et af de eneste væsner på planeten i stand til at have sex for dets fornøjelses skyld, og 
derfor kan det være relevant også at se på, hvad der sker med de mange parametre, når individet 
udsættes for det, der populært kaldes et ”one-night stand”. Som jo i sin natur er et begreb, der 
vinder voldsomt frem i stort set alle kulturer verden over, og som oftest dækker over en kort 
seksuel udveksling imellem to mennesker. 
 
De basale krav til en partner, som nøje er gennemløbet herover, træder dog ikke helt ud af kraft i 
en sådan situation, men individet og især mænd kan i en given situation vælge at slække på 
kravene. Kvinder og mænd opfatter, som nævnt, ikke en mulig partners potentiale ens. En mand 
vil som oftest kigge efter den attraktive kvinde, da han fra naturens side er udviklet til at udvælge 
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sine partnere på denne måde, mens kvinden i stedet har brug for at vide noget om mandens 
sociale position og status. Noget der kan besværliggøres af, at hun ikke altid direkte kan se, hvor 
han befinder sig i det sociale hierarki.83 Samtidig er det igennem undersøgelser påvist, at kvinder 
generelt ønsker sig færre seksualpartnere igennem livet, end mænd gør. Med et par tal på, 
kommer det til at se således ud: Kvinder: 4-5 mænd. Mænd: ca. 18 kvinder.84 Derved er vi altså 
tilbage ved det faktum, at mænd ønsker seksuel omgang med flere kvinder igennem livet, som 
igen kan føres tilbage til, at det kun er mænd, som kan have fordel af flere partnere, hvis vi kigger 
på formålet med at videreføre arten. 
 
Endvidere er påvist at kvinder, i langt højere grad end mænd, fastholder visse krav i forbindelse 
med et one-night stand. Eksempelvis er mænd hurtigt villige til at gå på kompromis med en 
potentiel partners intelligens, end kvinder eksempelvis er. Dette skyldes i høj grad, at en kvinde i 
yderste konsekvens kan ende med at stå med et barn som følge af et one-night stand, mens 
manden relativt let slipper for konsekvenser ved et sådant. Derfor opstår der da også den kendte 
kløft imellem de to køn, hvor mænd i langt højere grad er villige til at have tilfældig sex, mens 
kvinder stadig opretholder store krav, hvis de da i første omgang overhovedet er villige til at have 
tilfældig sex. Dog øges en mands chancer for at opnå tilfældig sex, hvis han i sin natur udviser 
interesse i forpligtelse og evner som far, der begge er egenskaber, der kan få kvinden til at åbne 
op, så at sige. Her kan man altså med andre ord sige, at kvinder følger de allerede opstillede 
parametre, selv når det drejer sig om et one-night stand, mens mænd er mere villige til at slække 
på kravene, når det handler om sex. Handler der derimod om, at han skal invitere en kvinde ud, så 
stiger hans krav dog også drastisk.85 ”Jo mere forpligtende og stabile forhold der søges, desto mere 
kræsne bliver altså både mænd og kvinder.”86 Man kan dog ikke pr. automatik gå ud fra, at mænd 
har mere sex end kvinder. Kvinden er fra naturens side langt mere selektiv, og det vil altså sige, at 
nogle mænd får meget sex, og nogle får slet ingenting. Så i sidste ende går det hele lige op. 
 
Det korte af det lange bliver altså, at selv i situationer hvor der blot ønskes korte forhold, så er de 
opstillede parametre for den ideelle partner altså stadig gældende. Derfor kan vi med 
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syvtommersøm slå fast, at vi nu har fundet frem til, hvad der allerdybest nede får englene til at 
synge hos os mennesker, og hvad der skaber de helt rigtige amoriner i luften. 
 
4.3 Tankespind 
Menneskets instinkter, fædrene ophav og biologiske oprindelse ligger begravet dybt i dets hjerne 
og danner herfra en basisk urtidssuppe for de valg, impulser og opfattelser, der hvert sekund 
skyder igennem den som små elektriske slanger. R-komplekset sidder inderst som en lænkehund 
og knurrer ved hver kropslig overskridelse af vores basale grænser eller behov, mens vores mere 
særegne dele af hjernen vogter over dens bevægelser og sætter sig til modværge, hvis disse skulle 
blive for voldsomme, for upassende eller for normativt afvigende. Dog kan impulserne blive så 
stærke, at det limbiske system og neocortex ikke kan standse dem, men derimod i stedet bliver 
nødt til at gradbøje dem, så de til sidst kommer til udtryk i mildere format igennem vores tanker, 
opfattelser og holdninger. I R-komplekset, inderst inde i hjernens allerdybeste, mest primitive, 
kraftværk, fødes de impulser altså, der udtrykker vores allerdybeste primitive handlinger, 
opfattelser og idealer. Forplantning i sin urtidsform ligger og simrer, og når de andre hjernedele 
kejtet forsøger at gelejde resten af kroppen i den rigtige retning, så stikker R-komplekset sin 
snabel i suppen og puster til. 
 
Dette afføder naturligt et sammenflettet idealbillede, der til dels er en mental skyggerefleksion af 
de ydre ”moderne” hjernedeles indlærte og selvpåduttede idealer og R-kompleksets mere 
primitive urtidsparametre for den ideelle partner, skabt i en verden, der har ændret sig drastisk 
siden de første mennesker rejste sig og vandrede over landjorden. Disse uhåndgribelige 
vitalitetssignaler kommer til syne, når vi begiver os på det moderne menneskes vigtigste jagt – 
nemlig den der i sidste ende gerne skulle munde ud i, at den ideelle partner spræller indfanget på 
bunden af båden. Så afslører vores oprindelse sig selv og viser sit sande ansigt, mens individet blot 
kan forsøge at holde trit og følge med. 
 
Men hvordan er disse basiske urtidsparametre, og har de stadig en betydning, når den nutidige 
mand eller kvinde begiver sig ud på jagt. Slår R-komplekset sin basiske logik igennem, eller er den 
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menneskelige forstand efterhånden så sofistikeret, at den kan skabe nye individuelle idealer, 
affødt af den enkeltes ønsker og samfundets strikse norm-regulativer?  
 
4.3.1 Shall we dance? 
Evolutionspsykologien foreskriver, at kvinden forsøger at finde en mage, der har evnen til at 
beskytte hende. Dette kommer til udtryk i hans kropsbygning, om han er muskuløs og i god form, 
og derfor er det basalt, at kvinderne kigger efter dette hos en mand. Men gør de stadig det? I 
vores spørgeskema undersøgelse fik kvinderne lov til at svare frit på, hvordan den ideelle mand 
skulle se ud for dem, og her viste det sig, at næsten halvdelen, 44,5 %, af dem havde præferencer 
til en ideel partner, om at han skal være slank og/eller muskuløs. Flere havde tilmed noteret, at 
han ikke skal være for tynd, og set i denne optik, så kan man antage, at kvinderne i høj grad stadig 
fokuserer en god del på en mand som en stærk beskytter. I denne forbindelse er det også vigtigt at 
bemærke, at 75,3 % af de adspurgte kvinder samtidig mente, at den ideelle mand skal være høj. 
Dette resultat var det, der i højeste grad gik igen hos kvinderne, og det er med til at bekræfte 
antagelsen om, at kvindernes behov for en beskytter stadig får lov at smutte igennem de ydre 
hjernedele fra R-komplekset. Som også denne kvinde understreger, i spørgsmålet om hvad hendes 
ideelle partners personlighed skal indeholde. ”*Han skal være+ Sød, hjælpsom, ærlige, passer på 
mig, loyal.”87 – Kvinde, 33 år 
 
I forlængelse af dette, kigger kvinden samtidig også efter signaler på mandens vitalitet. Han skal 
nemlig være sund og rask, så også hendes afkom bliver ved godt helbred, og det vurderer hun 
hovedsageligt ud fra hans udseende kombineret med hans form og højde. Dette bakkes op af 
resultaterne fra vores spørgeskema, hvor hele 53,2 % af de adspurgte kvinder eksempelvis havde 
specifikke præferencer til deres partners hår, mens 19,5 % af dem havde klare holdninger til en 
hypotetisk ideel mands smil.  
 
Kigger man videre på evolutionspsykologiens opstillede parametre for vores urtidshug, så kan vi 
tage fat i kvindens spejden efter en mand, der har potentiale til at blive en god far. Dette punkt er 
meget vigtigt, da pardannelse i sin grundform i tidernes morgen gik ud på at få børn og derfor 
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stillede krav til en mandlig partner om at være i stand til at tage vare på et eventuelt barn. Ifølge 
evolutionspsykologien er denne faktor derfor stadig begravet dybt under kvindens hud, og ting 
som trofasthed, loyalitet og ærlighed spiller stadig i høj grad ind, når hun tænker på sin ideelle 
partner. Men hvad siger vores spørgeskema? 
 
Her kan vi se, at kvinderne i høj grad følger den biologiske arv, da 59,7 % af de adspurgte kvinder 
skrev, at deres ideelle partner skal være omsorgsfuld og/eller trofast, mens 23,4 % påpegede, at 
han skal være ærlig. Tolker man på dette, kan man tydeligt se en tendens til, at kvinden stadig 
mener, at en hypotetisk partner skal være omsorgsfuld og samvittighedsfuld, så han kan tage sig af 
hende under en graviditet og omgås afkommet, hvis det skulle komme til det, samtidig med at han 
skal være trofast, så hun kan regne med hans støtte, ressourcer og beskyttelse. Dertil kommer, at 
han også skal være emotionelt stabil og venlig, og i vores spørgeskema undersøgelse påfører 49,3 
% af de deltagende kvinder da også, at en ideel partner skal være glad og/eller venlig. Dette 
bekræfter antagelsen om en kvindelig hungren efter den stabile partner, der ikke har tendenser til 
sindssyge eller andre genetiske fejl, som urtidshjernen ubevidst forsøger at sortere fra. 
 
Evolutionspsykologien foreskriver endvidere også, at kvinden ønsker mænd med høj social status 
og samtidig med egenskaber, der gør ham vellidt i hans kultur. Han skal altså med andre ord have 
karaktertræk, tendenser og attituder der gør, at andre omkring værdsætter ham og respekterer 
ham. Dette sikrede for urtidskvinden, at hun, grundet hannens status, var mindre i fare for at blive 
overfaldet af andre hanner, samtidig med at hun kunne rangere sig selv højere i hunnernes 
indbyrdes rangorden. ”*Han skal være+ Omsorgsfuld, kærlig, gode sociale evner, opmærksom, 
kreativ, glad”88 – Kvinde, 25 år.  
 
Skal vi kigge på denne forbindelse til det moderne menneske igennem vores spørgeskema, så er 
det dog først nødvendigt at få gjort klart, hvilke parametre der sikrer mennesket en god plads på 
den sociale rangstige. Hvilke egenskaber er ønskværdige i vores moderne verden, når det kommer 
til at vinde hjerteplads hos vores medmennesker? Først og fremmest var det vores generelle 
opfattelse, at en af de vigtigste egenskaber er at besidde evnen til at kunne få andre til at le. Dette 
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bevises da også af, at 51,9 % af de adspurgte kvinder mente, at deres ideelle partner skal være 
sjov og/eller humoristisk. Samtidig mente også 18,2 %, at han skal være snakkesalig, mens 16,4 % 
fandt det vigtigt, at han har godt med selvtillid. Og kigger man på dette, så kan man altså drage en 
slutning, der hedder at moderne kvinder også vægter den ideelle partners udstråling i andres øjne 
højt. 
 
Sidste parameter, som evolutionspsykologien foreskriver som en basisk hjørnesten i kvindens 
ønske til den ideelle mand, ligger i hans intelligensniveau. Her siger 20,7 % af de adspurgte kvinder 
i vores undersøgelse direkte, at de ønsker sig en mand med en høj intelligens. Hos vores forfædre 
har dette haft indflydelse på familiens overlevelse, om manden kunne lede dem sikkert igennem 
hverdagen, men i dag er intelligensen lige så meget blevet et statussymbol og et tegn på at 
manden er egnet til at videreføre gener. 
 
Til slut kan vi sige, at kigger man på vores spørgeskema og holder det op imod de basale 
tendenser, vi har indlogeret dybest i vores hjerne, så følger forsøgspersonerne tendenserne 
overordentligt godt. Kvindernes ønsker til mænd går meget godt hånd i hånd med de parametre, 
vi evolutionspsykologisk har fået listet op.  
 
Men forholder det sig også sådan med manden? 
 
4.3.2 I am man, hear me roar… 
Ligesom kvinden, så har manden også ting, han kigger efter hos en potentiel mage. De varierer dog 
kraftigt fra hinanden, da manden i sin oprindelige form havde en meget anderledes dagsorden og 
en helt igennem anderledes rolle i sin hverdag, hvilket i dag har påvirket de basale ting, som en 
mand kigger efter hos en potentiel partner. 
 
Spørger man evolutionspsykologien, så er det først og fremmest vigtigt for manden, om kvinden er 
ved godt helbred, og om hun kan blive en god mor. Hun skal være sund og rask og have så gode 
gener som muligt, så hans egne gener har de bedst mulige vilkår på lang sigt. Derudover skal hun i 
de fleste karaktertræk faktisk blot befinde sig inden for normalfordelingen blandt kvinder på 
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hendes alder i den givne population. Altså derved forstås, at hun, med hensyn til udseende, højde 
og så videre, skal befinde sig i den gruppe af kvinder, der betragtes som normale, og at disse ellers 
ikke har den store betydning. Eksempelvis var det kun 13,8 % af de deltagende mænd, der havde 
præferencer om højde i vores spørgeskemaundersøgelse, og der var ønskerne igen meget 
forskellige og diffuse.  
 
Her er mænd altså langt mindre krævende end kvinder, og det skyldes i høj grad, at kvinderne, 
som nævnt, har langt mere at tabe biologisk set, mens manden i teorien blot kan bevæge sig 
videre til næste kvinde, hvis det skulle fejle en enkelt gang. Dog er mænd stadig meget bevidste 
om, hvad de betragter som normalt, og har meget klare holdninger til, hvordan øjne og smil 
eksempelvis skal se ud. Dette ses tydeligt ved, at 52,7 % af de adspurgte mænd havde en holdning 
til deres ideelle partners hår, mens 22,2 % ligeledes havde holdninger til øjnene. 19,4 % havde 
ydermere direkte skrevet, at kvinden skal være smuk. Smuk forstås i denne sammenhæng som det 
gennemsnitlige billede af ansigtstræk i populationen. ”*Hun skal være+ Lille, mørkt hår, sødt 
udseende, Venligt udseende.. Meget smilende..” – Mand, 21 år.89 
 
Som før nævnt, ønsker manden sig også en kvinde, der kan tage bedst muligt vare på hans børn. 
Mænd kigger med andre ord efter signaler, der kan fortælle dem om en potentiel mages 
egenskaber som kommende mor. I vores undersøgelse skrev 22,2 %, at de direkte ønskede sig en 
kvinde, der er omsorgsfuld, og dette kunne tolkes som et tegn på, at en fremtidig moderrolle også 
er vigtig, når manden begiver sig ud i asfaltjunglen efter en kvinde.  
 
Evolutionspsykologien foreskriver endvidere, at kvindens former og fedtdepoter også har noget at 
sige for manden basalt set. Den beretter nemlig, at den ideelle kvinde har 144.000 kalorier 
ophobet som fedt i kroppen. Dette er essentielt for en mand, da det både signalerer, at hun ikke 
er syg og udsultet, men samtidig er fedt de rette steder også med til at fortælle manden om 
kvinden. Ved at udfylde kvindens fedtdepoter, får hun nemlig den figur, der signalerer til manden, 
at hun er kønsmoden og klar til befrugtning. Så får hun de rigtige proportioner og bliver derfor ikke 
forvekslet med undervægtige, gravide eller svært overvægtige kvinder, der, for mandens 
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urtidshjernebølger, ikke er interessante. Til dette punkt tilkendegav 41,6 %, næsten halvdelen af 
vores adspurgte mandlige deltagere, at de ønskede sig en partner, der er slank/normal eller 
velproportioneret, og som man ydermere kan tolke som kvinder med fedtet fordelt på de rigtige 
steder. ”*Hun skal have] Smilende øjne, karismatisk smil, langt hår, slank, men med figur” – Mand, 
35 år.90 
 
Der findes dog også ligheder imellem mænd og kvinders ønsker. Begge køn ønsker sig nemlig en 
partner, der befinder sig højt i det sociale hierarki, selvom der hos mændene er enkelte forskelle. 
Som hovedregel ønsker mænd sig dog en kvinde, der har egenskaber, som gør hende højt værdsat 
hos hendes medmennesker. Dette kan vi se, da hele 33,3 % af de adspurgte mænd i vores 
spørgeskema har svaret, at de ønsker sig en kvinde, der er sjov og/eller humoristisk, mens 61,1 % 
yderligere mener, at hun skal være glad og udadvendt. 30,5 % mener desuden, at hun skal være 
intelligent oveni. Alle sammen egenskaber der må tolkes som essentielle, for at begå sig i den 
moderne verdens sociale hierarki. 
 
Det der så adskiller de to køn på dette punkt, kommer dog først til udtryk, når der er tale om det, 
der før er beskrevet som et one-night stand. Altså et hurtigt seksuelt forhold, hvor formålet 
hverken er befrugtning eller længerevarende pardannelse. Her er manden nemlig i stand til at 
fjerne sig fra de basale parametre for den ideelle partner, netop ved at lade egenskaber som 
humor og intelligens være ugyldige. For kvinden er de basale parametre væsentlige uanset om det 
er et one-night stand eller et længerevarende forhold, da hun, uanset forholdets længde, stadig 
bærer en stor del af risikoen. Derfor forbliver hendes kriterier til en eventuel partner i højere grad 
de samme, da hendes biologiske risici stadig er for store.  
 
4.4 Så hvad har vi lært? 
Først og fremmest har vi fundet ud af, hvordan hjernen er skruet sammen, og efterfølgende, hvad 
evolutionspsykologien foreskriver som vores instinktive billede af den ideelle partner. Samtidig har 
vi også fået klarlagt, at disse parametre, som evolutionspsykologien opstiller som dem, der 
allerdybest i vores hjerne gør sig gældende for os alle sammen, faktisk holder godt stik med det 
                                                          
90
 Bilag 4 på cd-rom, respondent nr. 49 
Gruppe 11 Partnervalg i et mediesamfund Juni 2011 
 
Side 40 af 90 
 
empiri, vi har indhentet med vores spørgeskema. Vores deltagere har i et bredt udsnit beskrevet 
deres drømme om den ideelle partner, og betragter vi disse resultater for eksemplariske, så kan vi 
konkludere, at vores basale instinkter har stor påvirkning på, hvad og hvem vi opfatter som 
attraktive, og i sidste ende, hvem vi gerne vil danne par med. For at undersøge om medierne har en 
indflydelse på disse præferencer, er næste skridt hermed at undersøge, om forestillingerne om den 
ideelle partner også passer med, hvad medierne viser.    
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5 Kan man se en sammenhæng mellem, hvordan 
reklamerne har vist mænd og kvinder fra 1980’erne 
til i dag, og hvad mænd og kvinder har fundet 
tiltrækkende hos hinanden i perioden? 
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Dette afsnit har til formål at undersøge, om der er en sammenhæng mellem, hvordan reklamerne 
og idealerne for mænd og kvinder har udviklet sig igennem tiden. Vores hovedsagelige fokus er på 
Danmark, men nogle af teorierne tager også udgangspunkt i resten af verden – men er stadig 
gældende i Danmark. Vi vil gribe det an ved at inddele tidsperioden i mindre perioder, hvor vi vil 
redegøre for reklamernes udvikling og herefter redegøre for idealernes udvikling samt give 
eksempler på reklamer i den pågældende periode. Vi har valgt at gå så langt tilbage i tiden, da vi 
herved kan berøre den periode, hvor der er sket nogle gennembrydende udviklinger for både 
reklamekulturen samt idealerne, her især den offentlige udstilling af seksualitet – på denne måde 
ser vi ikke blot på reklamerne i dag, men kan undersøge, hvorvidt reklamerne har en generel 
relation til idealerne. Teorien omkring reklamerne og idealerne i dag, vil vi hernæst sammenholde 
med de resultater, vi har opnået fra spørgeskemaet. Til slut vil vi opsamle på, hvilke ligheder, vi 
mener, der har været og er mellem reklamerne og idealerne. 
 
5.1. Slutningen af 1800-tallet og starten af 1900-tallet 
Ordet ’reklame’ stammer fra det latinske ord ”clamare” eller ”reclarmare”, der betyder ”at råbe” 
eller ”at råbe imod”. 91 Det er producenten, der gennem reklamen råber til forbrugeren om at 
købe netop dennes produkt.  Reklamer eksisterede i slutningen af 1890’erne i form af 
plakatmediet.92 I starten af 1900-tallet viste man hovedsageligt kun selve produktet i reklamen. 
Reklamen fokuserede på produktet og dets anvendelse og ikke på dets relation til mennesket, og 
hvordan de skulle bruge produktet i deres hverdag. 93  
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Figur 5: Billede fra 1911 
af den første støvsuger. 
Viser hvordan 
salgsprodukter blev vist 
alene. 
94 
 
Hvis mennesket blev vist i reklamerne, var det på en meget anstændig måde. Seksualitet var ikke 
noget man viste frem. Dette kom blandt andet til udtryk, ved at reklamer for korsetter og undertøj 
viste kvinder i fulde beklædninger med korsetterne indenunder, mens selve korsetterne og 
undertøjet blev vist for sig selv ved siden af, og altså ikke på rigtige kvinder.95 
 
Kvindens rolle i samfundet i denne periode var at blive gift og få børn. Det var kvindens pligt at 
tage sig af de huslige pligter, børn og familie samt at stå for de repræsentative pligter.96 
Udseendemæssigt var idealet at være høj, slank og højbarmet med en snæver talje og stiv og 
fastspændt overkrop. Yderligere var det ideelt at være bleg, da bleghed var et tegn på velstand, 
fordi de mindre velhavende arbejdede med landbrug.97 Moden der var populær i denne periode 
var korsettet, der fremhævede barm og hofter og hermed var pirrende og satte seksuelle tanker i 
gang.98 Denne tid var også starten på seksualdebatten, hvor kvinderne, som følge af opfindelsen af 
prævention, begyndte at blive mere frigjorte seksuelt og begyndte at bruge forførende undertøj.99 
 
I mange år har mandens rolle været som familiens forsørger og beskytter. Mandeidealet var ”Den 
rigtige mand”, som var fysisk flot, selvhævdende og aggressiv, modig, måtte ikke vise følelser, var 
heteroseksuel, fandt sit arbejde status- og identitetsgivende og kunne forføre kvinder. Den rigtige 
mand var ikke en rigtig mand, før andre anså ham som dette.100 
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Figur 6: Reklame der 
viser den fysisk flotte og 
selvsikre mand. 
Figur 7: Et billede på 
reklamen med den 
selvsikre mand, som har 
det hele. 
 
 
101
                
102 
 
Mandeidealet igennem tiden har været mindre revolutionerende end kvindeidealet. Først i de 
senere år har der været en større forandring i mandens rolle og udseende.103 Vi har derfor valgt 
ikke at gå så meget i dybden med mandeidealet igennem 1900-tallet, og fokuserer i stedet på 
forskellen mellem det tidlige mandeideal, som har eksisteret igennem størstedelen af 1900-tallet, 
og det nyere mandeideal i 1980’erne og 90’erne, samt nutidens mandeideal.  
 
5.2 Starten af 1900-tallet fra 1911  
Efter 1920’erne kom der mere fokus på relationen mellem produktet og menneske. Her begyndte 
man oftere at se mennesker i reklamerne og deres samspil omkring produktet.104 Der skete 
yderligere en udvikling, da det blev i orden at vise den menneskelige krop i medierne, hvilket 
tidligere havde været foragtet. I 1919 viste Nordisk Mønster-Tidende for første gang tegnede 
illustrationer af unge kvinder i undertøj og senere samme år ægte fotografier af modeller.105 
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Figur 8: Reklamen viser, 
hvordan man begyndte at 
vise varen i samspil med 
et menneske. 
 106 
 
Den næste tid fra 1911 begyndte kvinderne at arbejde mere og mere mod ligestilling og frihed. 
Der opstod et brud med idealer og værdier, hvor kvinderne ønskede kropslig frigørelse samt frihed 
til at bevæge sig ind på, hvad der tidligere havde været mændenes områder. I 1915 opnåede 
kvinderne valgret, i 1919 fik de ligeløn for lige arbejde, og i 1925 blev ægtefæller ligestillede. Dette 
medførte, at kvinderne begyndte at kunne forsørge sig selv, havde mindre brug for en mand på 
dette område og derfor ikke på samme måde var nødt til at opføre sig på en bestemt måde. Dog 
mente de fleste stadig, at kvindens rolle som gift kvinde var i hjemmet, hvilket var, hvad 
reklamerne afspejlede.107 
 
Idealet for kvindens udseende var i denne tid en sund, slank, ungdommelig og bevægelig krop med 
smalle hofter. Skønhed og sundhed hang sammen. Hvor man tidligere skulle være bleg, blev det 
nu ideelt at være solbrun, da dette nu var lig velstand, fordi de mindre rige arbejdede på fabrikker 
og i butikker og ikke havde tid til at være i solen. 108  
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Figur 9: Denne reklame 
viser både det ideelle 
solbrune ideal, samt er et 
billede på reklamen, hvor 
produktet fremstår i 
samspil med en forbruger. 
 109 
 
Moden var sminke og korte kjoler, som bragte fokus på benene, hvilket dannede en sofistikeret 
kvindelighed. Korte kjoler satte yderligere fokus på, hvad der var længere oppe under kjolen, 
hvilket var seksuelt pirrende, da det skjulte er langt mere spændende end det synlige. På denne 
måde kunne man antyde en kvindelig seksualitet uden at vise den.110 
 
5.3 Midten af 1900-tallet 
Reklamen var altså på vej frem allerede i starten af 1900-tallet med tegnere og malere, som lavede 
plakater, ”men det egentlige gennembrud fandt først sted i mellemkrigstiden – her tog antallet af 
reklamebureauer og litografiske firmaer for alvor til, og professionelle samarbejder indledtes 
mellem kunstnere og virksomheder.”111 I 1939 skete der endnu en udvikling, da man gik fra at vise 
ærbare kvindetyper til at vise glamouriserede kvindetyper med sensuel udstråling.112 
 
I de første år tog kvindens udvikling et skridt tilbage. Med børskrakket i 1929 fik man brug for at 
fastholde traditionelle værdier, og man vendte herved tilbage til de gamle idealer og kønsroller. 
Idealet blev igen lig med traditionelle kvindedyder som anstændighed. Yderligere satte nazismens 
begyndelse i 1933 en stopper for al kvindelig frigørelse. Kvinden skulle være en god hustru og mor, 
og det ærbare kvindeideal var i fokus.113 Udseendemæssigt betød dette, at kroppen skulle pakkes 
ind, og man ikke måtte vise seksualitet. Idealet var i denne tid en smidig, slank og ungdommelig 
figur med bløde konturer. Man skulle have en ikke sensuel, afdæmpet, pæn og yndefuld 
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Figur 11: Reklamen fra 
50’erne viser det 
fremhævede bryst og det 
lange skørt – et billede på 
den nye glamouriserede 
og sensuelle kvindetype, 
som blev vist i medierne 
fra 1939. 
Figur 10: Reklamen fra 
1950 viser de gamle 
værdier og normer, hvor 
kvindens rolle i hjemmet 
er i fokus. 
kvindelighed. Det gjaldt om at se naturligt slank ud, selvom denne naturlighed kun kunne opnås 
ved hårdt arbejde.  
 
 114 
 
I 1939 begyndte man at vende tilbage til formerne igen ved tydeligt at markere og fremhæve 
bryster og talje.115 Den naturlige skønhed var ikke længere i fokus, det var derimod kvindens pligt 
at gøre sig smuk og tiltrækkende, og hun måtte ikke bære præg af arbejde i hjemmet. Idealet 
medførte lange vide skørter med en smal talje samt en ny type bh’er, der løftede og fremhævede 
brysterne. Det populære løftede og formede bryst fremhævede kvinder som seksuelle objekter og 
gjorde det svært for kvinder med små bryster at følge med idealet, hvorfor de brugte vat og andre 
metoder til at snyde sig til større bryster.116 Idealet medførte, at unge piger i starten af 60’erne 
begyndte at protestere mod at være passive kønsobjekter og efterleve de eksisterende 
kvindekrav.117 
 
 118 
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Figur 13: Modellen 
Twiggy - den spinkle 
kvindetype uden former. 
Figur 12: Reklamen fra 
1970'erne er et billede på 
hippistilen og kvindernes 
kamp for frigørelse. 
Den næste tid blev en tid fyldt med oprør, som førte til et afseksualiseret pubertetsagtigt 
kvindeideal og en frigørelse fra den traditionelle kvinderolle. I løbet af 60’erne spredte hippistilen 
sig, som et forsøg på at vende tilbage til det naturlige og ægte.  
 
 119 
 
I 1968 begyndte et ungdomsoprør mod det borgerlige samfunds normer. Og i 1970 startede 
rødstrømpe bevægelsen, som ønskede at fjerne alle synlige kvindetegn, for at stoppe den 
konkurrence, der var omkring at vinde mændenes opmærksomhed.120 Kvindetypen var en spinkel 
pige uden kropslige kvindetegn og med tøj, der ikke fremhævede nogen former. Et stort modeikon 
var modellen Twiggy, som afspejlede netop denne stil.121 
 
 122 
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5.4 Slutningen af 1900-tallet 
I over tre årtier i dansk tv’s historie var mediet annoncefrit. Det var først i 1987-88, at de første 
reklamer gjorde sin entré på tv-skærmen, og herefter blev reklamerne en del af tv-stationernes 
’continuity’, altså en del af tv-stationernes opbygning og afvikling af programfladen.123 Under 
industrialiseringen havde der været en masseproduktion af varer, og derfor opstod der et behov 
for at få afsat alle disse varer, og dette kunne man gøre ved at reklamere for dem. Der opstod en 
kamp om forbrugernes opmærksomhed.124 I sidste halvdel af 1900-tallet var tv et af de få medier, 
hvor man kunne nå flest mennesker hurtigt og næsten samtidigt. 125 
 
I starten var de danske regler for tv-reklamer reguleret i forhold til indholdet i reklamerne. De 
måtte ikke overskride ”*...+ etiske og kommunikative krav om lydighed, sømmelighed, hæderlighed, 
sandfærdighed og social ansvarlighed, og som anden reklame skulle den være klart afgrænset og 
adskilt (med audiovisuelle markører) fra selve det redaktionelle stof eller 
programvirksomheden.”126 Dette betød altså, at hverken programværter, fast optrædende 
personer, signaturer/symboler og så videre måtte optræde i reklamen. Derudover måtte der ikke 
indgå voldelig adfærd i reklamen og den måtte heller ikke spille på frygt. Reklamen måtte ikke 
være krænkende eller diskriminerende i forhold til for eksempel køn, race, religion og så videre. 
Endeligt måtte reklamen ikke reklamere for produkter, der kunne føre til farlig adfærd, som for 
eksempel rygning eller alkoholindtagelse.127  
 
I denne tid kommer vi nærmere kvindeidealerne for i dag. I starten af 80’erne begyndte fokus på 
kropsbeklædningen at dale, mens fokus på kroppen i stedet blev ideel. Kroppen skulle fremstå 
naturlig, men skulle til gengæld passes, så den var smuk og trænet. Idealet var at være 
ungdommelig, slank, veltrænet og solbrun, med faste fyldige bryster, slank talje og smalle hofter. 
Som udtryk for det tiltagende fokus på at forme kroppen, blev det i løbet af 80’erne populært at få 
foretaget operationer til at forskønne og forynge sit udseende. Beklædningsmæssigt kunne man i 
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Figur 14: Billedet viser 
undertøjet som 
kropsdekoration, ved en 
corsage som overdel. 
højere grad selv vælge sit idealbillede, da både sporty, sofistikerede, sexede modeller med videre 
var fremme.128  
 
Midt i 80’erne blev det seksuelle billede i større grad populært, ved en kropslig mode hvor 
kvindelige former vises frem, og kvinderne skulle virke dristige, provokerende og erotiserede. I 
samme forbindelse begyndte undertøjet at blive brugt til synlig kropsdekoration, som for 
eksempel en corsage til overdel over en nederdel.129 
 
 130 
 
Som følge af samfundsudviklingen, blev mandens rolle som beskytter og forsørger mere og mere 
overflødig. Politiet overtog arbejdet med at beskytte, og med kvindernes kamp for ligestilling, hvor 
de kom ud på arbejdsmarkedet, blev kvinder til egne forsørgere. Yderligere blev brugen for 
mændenes muskelkræft i erhvervslivet mindre og mindre, med udviklingen af teknologiske 
maskiner. Dette medførte at mændene fik sværere ved at definere deres rolle i samfundet, de 
følte ikke, at der var brug for dem nogen steder, og det blev derfor nødvendigt for manden at 
finde en ny måde at være mand på og nye metoder at imponere kvinder på.131 
 
I 1980’erne begyndte der at danne sig et nyt mandeideal, ”New Man”. ”New Man” tog et skridt 
væk fra de traditionelle værdier som succes og styrke og kombinerede dem i stedet med nogle 
                                                          
128
 Thesander, 1994: s. 215, 217, 222, 226 
129
 Thesander, 1994: s. 224, 225 
130
 Thesander, 1994: s. 224 
131
 Andersen, 2009: s. 8-9, 11 
Gruppe 11 Partnervalg i et mediesamfund Juni 2011 
 
Side 51 af 90 
 
Figur 15: Reklamen for 
Calvin Klein undertøj 
viser den mere feminine 
mand, som går op i sit 
udseende og har en mere 
blød side, hvilket man kan 
se på hans holdning og 
ansigtsudtryk. 
mere feminine værdier som empati, forfængelighed og underkastelse. Dette ideal var en mere 
blød mand, som gik op i sit eget udseende.132 
 
 133 
 
Det var dog ikke alle mænd, der brød sig om dette ideal, og herved dannede sig i 1990’erne 
”Drengerøven”, også senere kaldet den retroseksuelle mand, som var ”New Mans” klare 
modsætning og vendte tilbage til de mere traditionelle værdier. Drengerøven gik imod 
ligestillingen, modsatte sig alt feminint, skulle være hård og havde et meget nedværdigende syn 
på kvinder.134 
 
 135 
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Figur 16: Billede af den 
retroseksuelle mand 
James Dean. James Dean 
var fremme i 50’erne, 
men er blevet set som et 
idol for den retroseksuelle 
mand i nyere tid.  
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5.5 I dag 
Begrænsningerne for hvad der var acceptabelt indhold i reklamer tidligere, er efterhånden blevet 
mere og mere flydende, men nogle er dog stadig gældende i en mindre eller større grad, som at en 
reklame skal være sømmelig. Når en reklame skal være sømmelig, betyder det, at den skal være i 
overensstemmelse med den eksisterende seksualmoral, der er i samfundet, hvilket dog kan være 
problematisk, da seksualmoralen ændrer sig med tiden.136 Det er blandt andet ikke lovligt at gøre 
kvinder til sexobjekter i reklamer.137 Mange reklamer ligger lige på grænsen, og der kan derfor 
rejses mange debatter og diskussioner omkring, hvor vidt en reklame er sømmelig eller ej. 
 
I forhold til kønsdiskrimination er det her kvinderne, der er i fokus, og om reklamerne nedvurderer 
dem. ”Det er hævet over enhver tvivl, at flertallet af reklamer giver et fordrejet billede af kvinder 
som mennesker ved bestandigt at fremhæve udseende frem for andre menneskelige kvaliteter og 
ved at bruge unge, fejlfri modeller som kun ligner få promille af befolkningen.”138 ”For reklamens 
opgave er ikke at skildre virkeligheden, men at bruge bestemte udsnit af den til at lokke til forbrug. 
Dertil kommer, at det ikke er reklamen, som har opfundet de smukke idealer. De findes allerede 
som drømme i forbrugerens hoveder.”139 Reklamer med seksuelle undertoner spiller på de 
eksistentielle behov, mennesket har, men hvis reklamen er baseret på behov, som ikke er 
nødvendige for vores overlevelse, skaber reklamen et behov, som vi ikke har haft før.140 ”De fleste 
af os drømmer om at være anderledes, end vi er – vi vil være højere, tyndere, rigere, smukkere etc. 
Det er disse forestillinger om ’det perfekte menneske’, som reklamerne sætter billeder og ord 
på.”141 
 
Ifølge Thesander er det ideelt både at have styr på karriere, børn, hjem og familieliv.142 Der er 
efterhånden blevet dannet et stærkt og selvbevidst kvindeideal. Dette betyder også, at kvinder vil 
have lov til at spille på deres kønslige udstråling og at klæde sig seksuelt, uden at blive set som 
sexobjekter. Idealet er stadig, at kvinder har fyldige bryster, hvilket viser sig mere og mere i 
                                                          
136
 Liebst, 1992: s. 16 
137
 Kristensen & Christensen, 2003 
138
 Liebst, 1992: s. 16 
139
 Liebst, 1992: s. 34 
140
 Pedersen, 2002 
141
 Pedersen, 2002: s. 18 
142
 Thesander, 1994: s. 228-234 
Gruppe 11 Partnervalg i et mediesamfund Juni 2011 
 
Side 53 af 90 
 
Figur 18: Reklame der 
viser, hvordan den 
perfekte krop udstilles. 
Figur 17: Reklame der 
viser, hvordan den 
perfekte krop udstilles. 
medierne. 80’ernes udvikling med at få lavet operationer er stadig populær, og generelt bruges 
mange metoder til at forynge og forskønne sig selv, som make-up, hårfarve, rettelse af tænder og 
en masse træning af kroppen.143 Idealet har altså medført at mange kæmper for at ændre deres 
naturlige udseende, så de kan komme til at ligne det ideelle billede.  
 
144        145 
 
De to nye mandeidealer, der var dominerende i slutningen af 1900-tallet, har været de 
dominerende til i dag, blot i nuancerede variationer. ”New Man” bevægede sig over i den 
metroseksuelle mand, som går meget op i udseende og selviscenesættelse igennem 
moderigtighed, er forfængelig og kun går op i sig selv. Og senere hen i den überseksuelle mand, 
som vi ser meget i dag, som også går op i udseende, men yderligere har empati og går meget op i 
parforhold og familie. Den überseksuelle mand er kreativ og succesfuld, går op i sig selv, men har 
ikke en overplejet krop, kan lide mode, men går efter sin egen stil, og er i stand til at snakke om 
følelser.146 Med udviklingen har mandens og kvindens rolle nærmet sig mere og mere hinanden. 
Manden har fået en større plads i familievaretagelsen, og det er derfor vigtigt for kvinden at finde 
en mand, der er i stand til at påtage sig rollen som kærlig familiefar, der er villig til at tage del i at 
passe og lege med børnene. Når dette er sagt er det dog stadig essentielt at manden er i stand til 
at tage kontrol og give kvinden modspil. Ingen ønsker en mand der er ”vattet” og altid føjer sig. 
Kvinden drages stadig mod ”drengerøven” og den traditionelle ”rigtige mand” på nogle punkter.147 
Nutidens mand skal altså, ligesom kvinden, både klare karriere, børn, hjem og familieliv.148 
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Figur 20: Reklame der 
viser, hvordan den 
perfekte krop udstilles. 
Figur 19: Reklame der 
viser den udseende 
bevidste mand med en 
seksuel udstråling. 
Et resultat af udviklingen er mandens stigende interesse i sit udseende. Mandens kropsidealisering 
er blevet mere fremtrædende, han spiller ligesom kvinden på sin kønslige udstråling, og det er 
blevet udbredt også for mænd at få foretaget foryngende og forskønnende operationer. Dette har 
også betydet at mandekroppen i større grad er blevet et sexobjekt, og kvinderne derfor ikke 
længere er alene på det område.149  
 
150  
 
 
151  
5.6 Spørgeskema 
Vi vil nu forsøge at opholde de idealer, der er i dag, og den måde reklamerne fremstiller dem på 
med resultaterne fra vores spørgeskemaundersøgelse. Vi vil gøre brug af spørgsmålene omkring, 
hvordan de adspurgte mener deres ideelle partner ser ud, samt om de kan give eksempler på 
reklamer, der viser samme. Da vi i sidste afsnit gik i dybden med spørgeskemaets resultater, vil vi 
her forsøge at udtage de væsentligste resultater for dette afsnit.  
 
Kvindernes ønsker til manden var rent udseendemæssigt, at han skal være muskuløs, høj og smuk, 
altså have flotte øjne, hår og ansigtstræk. Sammenligner man dette med det ideelle billede af 
manden, passer det med idealet ”den überseksuelle mand”, som går meget op i sit udseende og at 
forskønne kroppen. Personlighedsmæssigt ønsker kvinder en mand, der er intelligent, har selvtillid 
og har styr på sit liv. Dette samt billedet af den muskuløse mand er meget lig det billede, at 
manden stadig skal være macho og have status. Yderligere påpeger et stort antal af kvinderne, at 
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de også ønsker en sød og sjov mand, hvilket kan sidestilles med den lidt mere bløde side af idealet, 
hvor han skal være en god familiefar og gerne må kunne snakke om følelser.  
 
Ser man på reklamebilledet, passer det udseendemæssige med den smukke og muskuløse mand, 
som man ser i mange reklamer. Størstedelen, der giver eksempler på reklamer, der viser den 
ideelle partner, nævner derudover reklamer for parfumer. Eksempelvis siger nogle respondenter: 
”reklamer for tøj og parfumer, de er ofte ret flotte”152 – Kvinde 26 år, ”Jude Law i en reklame fra… 
Dior parfume, tror jeg?”153 – Kvinde 25 år, ”nogle parfume reklamer for mænd”154 – Kvinde 21 år. 
 
Ser man for eksempel på ovenstående reklame for parfumen ”Eternity” (se figur 19), udstilles der 
her den selvsikre og smukke mand, som mange ønsker. Dette billede vises generelt i 
parfumereklamer – for eksempel ovennævnte reklame for ”Dior Homme Intense”155, reklamen for 
”Giorgio Armani Acqua Di Gio”156 eller reklamen for ”Emporio Armani Diamonds For Men”157. Man 
kan hermed argumentere for, at mange reklamer viser både det udseendemæssige og det 
personlighedsmæssige, som kvinder ønsker i en partner, ved at han skal være muskuløs og smuk 
samt have selvtillid. Den bløde side af manden ser man ikke lige så ofte, men han findes dog i for 
eksempel reklamen for Miele støvsugeren158 samt reklamen for Whiskas159.  
 
De adspurgte mænds ønske om en kvinde afspejler sig ikke ligeså tydeligt i idealerne og 
reklamerne. Størstedelen af mændene ønsker en smuk kvinde af normal bygning, hvilket vil sige, 
at hun skal have en pæn krop. Det udseendemæssige passer altså med det ideelle billede, om at 
man skal se ”perfekt” ud. Men personlighedsmæssigt nævner mange mænd, at hun skal være 
glad, nem, hengiven og omsorgsfuld – dette billede er værd at overveje, da det umiddelbart kunne 
passe bedre på det tidligere kvindeideal, hvor det var kvindes rolle at tage sig af manden, i stedet 
for dagens kvindeideal med den selvsikre karrierebevidste kvinde. Samtidig bevidner det dog også, 
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mandens behov for at føle sig som ”en rigtig mand”. Yderligere nævner en del også, at kvinden 
gerne må være intelligent, hvilket betyder at mændene alligevel ønsker en form for modspil. 
 
I forhold til reklamerne passer de til de adspurgtes præferencer, i den forbindelse at mediebilledet 
viser den smukke kvinde med den flotte krop, som de gerne vil have. Til gengæld nævner kun ca. 
en fjerdedel, at bryster eller numse har en betydning, og ikke én eneste nævner, at brysterne skal 
være store. Det er derfor værd at bemærke, at mediernes fremstilling af store bryster 
tilsyneladende ikke har nogen betydning. Personlighedsmæssigt viser kun få reklamer kvindens 
personlighed, hvorfor det er svært at sammenligne. 
 
5.7 Afslutning 
Vi har nu redegjort for reklamernes udvikling fra slutningen af 1800-tallet frem til nu samt 
redegjort for de idealer, der har eksisteret, og kan påvise, at man kan se en sammenhæng mellem 
idealerne og reklamerne. I de tidligere år var kvindens rolle i hjemmet, mens mandens rolle var at 
være på arbejdsmarkedet og at forsørge og beskytte familien – dette viste sig i reklamer med 
kvinden i forbindelse med huslige redskaber og manden i jakkesæt og med rank ryk.  
 
Reklamerne i dag spiller modsat tidligere meget på seksualitet, hvilket påviser, hvordan også den 
seksuelle udvikling har afspejlet sig i medierne. I starten af 1900-tallet blev mennesker slet ikke 
vist i reklamer, senere kom de med i billedet, men fuldt påklædte og med en tøjstil, der 
portrætterede tidens ideal, og i den nyere tid, ser man oftere og oftere halvt eller helt upåklædte 
mænd og kvinder, som fremstilles på en meget seksuelt betonet vis. Denne udvikling i reklamerne 
passer til tidens udvikling, hvor specielt kvinden har udviklet sig fra at skulle være dækket til, og at 
alt form for fremvisning af seksualitet var foragtet, til at hun er fri til at vise sin seksualitet og 
kræver at kunne klæde sig så seksuelt pirrende, som hun ønsker.  
 
Hernæst har vi set på resultaterne fra vores spørgeskema, som viser, at de adspurgte kvinders idé 
om en ideel partner er meget lig idealerne samt den måde, reklamerne fremstiller dem på. 
Generelt kan man sige, at både de adspurgte kvinder og kvinderne i følge teorien ønsker en 
muskuløs og smuk mand med en vis status, hvilket reklamebilledet også viser. Yderligere viste 
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resultaterne, at mændenes idé om en ideel partner er lig idealerne og reklamerne, i form af at hun 
skal være smuk og have en pæn krop – mens de dog afviger, i og med at det ikke har nogen 
betydning, hvor store bryster hun har. Personlighedsmæssigt bliver kvinden ikke ofte fremstillet, 
hvorfor det ikke kan sammenlignes. Afslutningsvis kan man altså sige, at der er en relation mellem 
idealer, reklamer og de adspurgtes meninger – med få afvigelser. 
 
Man kan altså påvise en sammenhæng mellem udviklingen og reklamerne. Medierne afspejler 
samfundet, ”og derfor ændrer de sig også i takt med den generelle samfundsudvikling.”160 Men 
viser medierne blot det ideal og den udvikling, samfundet skaber, eller er de egentligt med til at 
påvirke udviklingen? For at besvare dette, må vi undersøge hvor vidt medierne påvirker os. 
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6 Hvordan påvirker mediesamfundet os? 
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Dette afsnit vil vi bruge til at skyde os lidt nærmere på, hvordan vores moderne mediesamfund påvirker os, 
og hvordan medierne forsøger at påvirke os. Dette vil vi så efterfølgende analysere og holde op imod 
resultaterne fra vores indsamlede spørgeskemaresultater. Her vil vi undersøge, hvordan folk forholder sig til 
spørgsmålet og ideen om mediesamfundet, og samtidig finde frem til, om folk i det hele taget føler, at deres 
valg og verdensbillede påvirkes af medierne. Alt dette vil vi gøre, for at finde frem til, om der i sidste ende er 
noget om snakken. Påvirker medierne vores opfattelse af det modsatte køn? 
 
6.1 Monkey see, monkey do  
Hver dag får vi utallige indtryk gennem massemedierne, som i vores samfund er blevet en 
integreret del af manges hverdag. Vi er konstant omgivet af medier som fjernsyn, internet, film, 
blade, spil fra barnsben, og mange er afhængige af disse på den ene eller den anden måde.161 ”Vi 
kan næsten ikke leve i et moderne samfund uden at bruge massemedier store dele af den tid vi er 
vågne”162 og mange af os tænker slet ikke over, at vi er afhængige og omgivet af disse medier 
konstant. ”Nu er vi blevet så vant til at medierne hele tiden trænger sig på i vores hjem og i 
hverdagslivet i øvrigt at vi ikke reagerer på det”.163 Men hvor meget påvirker medierne os virkelig? 
 
Fra vi bliver født, starter de processer, der kaldes socialisering. Socialisering kan betegnes som 
”indføring i menneskeligt fællesskab”164, og man kan skelne mellem to former; primærsocialisering 
og sekundærsocialisering. Primærsocialisering foregår blandt ens familie og nærmeste.165 
Sekundærsocialisering betegner de socialiseringsprocesser, der foregår uden for familien og 
omfatter i høj grad samfundsmæssige institutioner som skolen, arbejdspladser, sportsklubber og 
især massemedierne. ”I alle disse sammenhænge bliver vi fortalt noget om hvem vi er, og hvad der 
kan forventes af os. Sådanne informationer får vi i højeste grad også fra den måske efterhånden 
vigtigste institution for sekundærsocialisering: massemedierne.”166 
 
Massemedierne fremstiller verden omkring os og forskellige måder at forstå denne på. De 
fremstiller blandt andet ideer om, hvad der er godt og skidt, vigtigt og uvigtigt, morsomt og 
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kedeligt, og hvad der er maskulint og feminint. ”I mediernes billede af verden ser vi, hvilke værdier, 
vores samfund hviler på, og dermed er medierne med til at danne den opfattelse af verden, som 
det enkelte menneske opfatter som normalt.”167 De er altså med til at definere virkeligheden 
omkring os, og da vi danner billeder af os selv i interaktion med vores omgivelser, er de dermed 
også med til at definere os. Medierne tilbyder stof, vi forstår os selv i lyset af.168 ”Som modtagere 
af alt dette bliver vi nødt til at danne os en eller anden opfattelse af hvor vi selv befinder os, hvem 
vi selv er, hvem vi gerne vil være eller blive – og hvem vi i hvert fald ikke vil være eller blive.”169 
Med andre ord er medierne med til at skabe vores identitet.170 
 
Identitet betyder en-hed eller lighed. Ordet identifikation har den samme rod som identitet, og 
som verbum betyder det at ”blive ét med” eller ”blive lig med”. Dette kan være forskellige 
processer i forskellige forhold. Siger vi for eksempel, at vi identificerer os med en sportsstjerne 
eller actionhelt, ønsker vi bevidst at blive lige som dem. Når et barn derimod identificerer sig med 
sin forælder af samme køn, ønsker vi ubevidst at blive lige som dem.171 
 
Identifikation med forbilledetyper, som for eksempel sportsstjerner, angår i høj grad vores forhold 
til medierne. Men der hersker bekymringer omkring identifikation med disse medierede 
forbilledetyper, og man hører tit om, at medierne bliver beskyldt for at være årsag til blandt andet 
bestemte problematiske adfærdsmønstre eller tvivlsomme forhold til det andet køn.172 Mange 
medieteorier er optaget af, ”hvordan medierne formidler og (især) reproducerer og forstærker 
ideologiske dispositioner hos publikum, altså vores på forhånd givne forestillinger om ret og uret, 
om hvad der er kvindeligt og mandligt, naturligt og unaturligt og så videre.”173 Problematikken 
omkring denne form for identifikation går på, at vi overtager disse adfærdsmønstre fra medierne 
på samme måde, som vi overtager den slags fra vores forældre.174 ”*red. Man vil+ kunne forstå 
identifikationen med både popstjerne og sportsstjerner som knyttet til de primære 
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identifikationsprocesser i forhold til forældrene. Det drejer sig om et fortsat arbejde med at 
definere sig selv i forhold til nogle attraktive autoriteter som man knytter mere eller mindre stærke 
følelsesmæssige bånd til.”175 
 
Der har været megen debat om billedet af køn i medierne176, og dette kan ses som et eksempel 
på, hvor vigtige medierne er i spillet og konflikterne om vores identitet.177 Der har været mange 
beskyldninger om, at mænds og især kvinders kroppe fremstilles som objekter og ”how they are 
made to appear as things rather than human beings.”178 Der har også været mange diskussioner 
om, hvorvidt mediernes fremstilling af den ideelle krop påvirker folks selvbillede i en negativ 
retning. Ifølge Traudt fremhæver massemedierne ”tyndhed” som et krav til en attraktiv kvinde.179 
"Physical images of women and men in mass media continue to emphasize beauty and thinness 
themes. If anything, there has been an increase in emphasis on editorial content and advertising, 
promoting physical fitness, health, dieting, and special food.”180 
 
Vi er alle identitetssøgende, og vi skal hele tiden forholde os til det, vi ser i medierne. Disse 
fremstillede kroppe i medierne er nogle, vi skal forholde os til, og vi spejler os selv i dem. ”Man 
kan spejle sig i andre personer. Når man ser en gudesmuk skuespillerinde i en parfumereklame, 
håber man et eller andet sted, at man kommer til at ligne hende lidt alene ved at dufte lidt som 
hende. Modellen - eller kroppen – bliver synonym med det enkelte produkt, og oppe i vores 
hoveder køber vi et stykke af Natalie Portman, når vi køber 50 ml ”Miss Dior”.”181 Det er dog 
tvivlsomt, at vi tager disse problematiske adfærdsmønstre eller værdier til os uden lige. Vi er i 
forvejen altid udstyret med normer og værdier, som vi bruger til at vurdere disse forbilledetyper 
med. Ydermere har vi også alle et form for filter, der gør at vi ved, at det vi ser i medierne ikke 
nødvendigvis stemmer overens med virkeligheden.182 
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Men hvordan forholder det sig, når vi spørger forskellige individer, hvor vidt de selv føler sig 
påvirket af disse konstante mediebilleder af især kroppen og det modsatte køn, og om de hermed 
føler sig påvirket til at gå efter, det medierne viser? 
 
Der er ingen tvivl om, at fremstillingen af kroppen i medierne påvirker folk på en eller anden 
måde, hvis man spørger Sanne Damm-Jakobsen. Der bliver tænkt nøje over, hvordan en reklame 
skal skrues sammen, når der skal sælges et produkt og dette for at kunne påvirke forbrugeren på 
den helt rigtige måde. Der skal udvælges de rigtige personer, forbrugeren kan se op til, og dermed 
få dem til at købe et bestemt produkt. 
 
Resultaterne fra spørgeskemaundersøgelsen viser, at et mindretal mener, at medierne har en stor 
indflydelse på vores kultur, og hvem vi tiltrækkes af, og at de i høj grad er med til at definere 
skønhedsidealerne: ”Det påvirker moden, og derved det billede jeg har af hvordan en ideel partner 
burde se ud.”183 – Kvinde 25 år, ”De skaber et overnaturligt billed, i den forstand at de færreste ser 
så godt ud, hvilket muligvis får en til at vurdere piger på en skala der ikke kan hamles op med.”184 – 
Mand 20 år, ”man får højere forventninger til mandekroppen - det er jo nærmest in at mænd skal 
være muskuløse.”185 – Kvinde 19 år. 
 
Flertallet af de adspurgte mener dog at medierne ikke påvirker os på nogen måde, i hvert fald 
hvad angår vores præferencer til det modsatte køn, og at de i stedet viser urealistiske ekstremer 
der ikke tiltrækker dem: ”Medier er gode til at tegne i ekstremer. Enten smuk ud over alle grænser 
eller tyk og fed, ulækker og sølle. Man ser sjældent mellemtingene, hvilket kan være med til at give 
en forståelse af, at der kun er 'perfekte' mennesker i verden...”186 – Mand 20 år, ”Der er selvfølgelig 
en form for overdrevet eksponering af nogle mennesker som udseendemæssigt ikke kan 
sammenlignes med mennesker du ser i din hverdag, hvilket betyder at der opstår nogle urimelige 
idealer. Men der må man bare være fornuftig nok til at skelne. Så det påvirker mig ikke.”187 – Mand 
20 år.  
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Der tegner sig altså et billede af, at folk overvejende er af den holdning, at medierne ikke påvirker 
dem i form af, hvem de tiltrækkes af, fordi mediernes måde at vise skønhedsidealet på ikke er 
realistisk. De føler ikke, at de kan afspejle sig selv i de idealer, der bliver vist. Denne holdning tyder 
altså på, at mange formår at bruge det filter og de normer og værdier, vi er udstyret med, som gør, 
at vi ikke tager disse fremstillinger til os uden lige.  
 
I dette afsnit har vi fundet ud af, hvordan medierne konstant forsøger at påvirke os mennesker, og samtidig 
hvordan de forsøger at opstille, hvad der er godt og dårligt, rigtigt og urigtigt og så videre. Vi har dog 
samtidig, på baggrund af vores spørgeskemaer, klarlagt, at folk i høj grad er klare over denne påvirkning og 
ikke mener, at de påvirker deres præferencer til det modsatte køn. De mener, at mediernes fremstilling er 
urealistisk, og noget tyder altså derved på, at der er andre faktorer, der spiller ind her og gør dem i stand til 
at vurdere og filtrere de indtryk, de får præsenteret i medierne. 
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7 Diskussion: Har medierne indflydelse på vores 
præferencer til det modsatte køn, i forhold til vores 
basale instinkter, og i så fald i hvilken grad? 
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Igennem de foregående afsnit, har vi stillet en mængde forskellige teorier op og efterfølgende analyseret 
dem, så vi nu står tilbage med en mængde konstaterede fakta og samtidig har et pulserende spørgsmål 
tilbage. I dette afsnit vil vi forsøge at diskutere vores fundne data, vi har blotlagt i vores tre 
problemstillinger, for til slut at få pejlet os ind på det svar, der i sidste ende skal bringe os videre til vores 
konklusion. 
 
Vi har igennem opgaven kortlagt, hvordan menneskets basale instinkter og medierne påvirker 
mænd og kvinders opfattelser af hinanden. Instinkterne ligger og lurer dybt nede i os alle sammen 
og venter på at blive sluppet løs, når hjernen slipper tøjlerne og lader stå til. Igennem vores teori 
og analyse har vi påvist, at mennesket stadig i høj grad lader sig påvirke af sine basale instinkter, 
og at de kommer til udtryk igennem vores meninger, følelser og behov – især når det handler om 
pardannelse. Ved pardannelse bygger mange af vores valg og ønsker nemlig på, hvad man 
generelt set kan opstille som punkter for den ideelle partner, og vi kan derfor sige med rimelig 
sikkerhed, at instinkterne bestemt spiller ind, når vi skal vælge os en partner. 
 
Et spørgsmål, der efterfølgende kan rejses, er imidlertid af en lidt anden karakter. For hvis 
instinkterne råder i vores hjerne, hvorfor løber vi mennesker så ikke rundt med køller i hænderne 
og opfører os som vilde dyr? Hvad er det, der gør, at vi er i stand til at kontrollere disse 
lidenskabens pøle, og at samfundet ikke går til i anarki og kaos? ”Det er da det limbiske system og 
neocortex”, vil den opmærksomme læser så efterfølgende råbe, og forskeren vil derefter nikke 
samtykkende. Det limbiske system og neocortex er nemlig, som beskrevet, med til at dæmpe, 
gradbøje og til dels omstøde de til tider voldsomme behov og instinkter, der som små impulser 
skydes igennem hjernekonstruktionen, når R-komplekset for alvor ruller sig ud. Men er det nu 
også helt så simpelt? For neocortex kræver stadig et filter, for at kunne gøre dette, og hvor fra 
kommer så dette filter? Hvis reklamerne og medierne har indflydelse, er det så her, de sætter 
deres aftryk? Er dette tilfældet, så kan man nemlig ikke komme udenom, at medierne i høj grad er 
med til at præge, hvad vi synes godt om hos det modsatte køn. 
 
Igennem vores projekt har vi dog kunne påvise, at det måske ikke er sådan, tingene hænger 
sammen. Vores spørgeskemaundersøgelse viste nemlig, at de deltagende i overvejende grad ikke 
mente, at medierne påvirkede dem i en bestemt retning, når det kom til partnervalg. Kan dette 
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være fordi, at medierne påvirker os ubevidst, og at vi slet ikke er klar over, at vi bliver påvirket? De 
fleste mente, at medierne og reklamerne fremstillede et urealistisk billede af idealerne, og at det 
ikke var muligt at spejle sig selv i deres personkarakter, hvilket viser, at de besidder nogle kritiske 
filtre, når de skal forholde sig til medierne. Dette tyder på, at vores opfattelser om den ideelle 
partner måske ikke er afhængig af, hvad vi ser i medierne. I afsnittet om reklamernes udvikling 
fandt vi dog ud af, at de deltagende i vores spørgeskemaundersøgelse alligevel i høj grad ønsker 
sig en partner, der faktisk ligner dem, der fremstilles i medierne, selvom de måske ikke er klar over 
det. Karakteristikken af denne partner fandt vi ud af, i afsnittet om instinkter, havde mange 
ligheder med karakteristikken af den partner, de basale instinkter siger, vi skal gå efter. Vi kan 
derved påvise, at der i dag er en sammenhæng mellem instinkterne og medierne. Ser man 
længere tilbage i tiden, kan man yderligere argumentere for, at det billede, medierne viste 
dengang, også kan relateres til de basale instinkter, da manden skulle være familiens beskytter. 
Der er altså en generel sammenhæng mellem medierne og instinkterne, men man kan herved 
stille spørgsmålet, om det er medierne, der følger vores præferencer eller omvendt, om det er 
vores præferencer, der ændres efter medierne? 
 
Reklamer har op igennem tiden portrætteret de eksisterende samfundsnormer samt idealer, og 
man kan derfor også gå ud fra, at reklamerne stadig afspejler nutidens samfund og derved også de 
samfundsnormer samt idealer, som er gældende i dag. Der er en sammenhæng mellem, hvilke 
værdier og normer der er aktuelle i samfundet og så det, medierne viser. Et eksempel vil her være 
tv-reklamen fra Whiskas188, hvori der vises en mand med ”bløde” værdier. Dette afspejler behovet 
for, at manden i dag også besidder evnerne til at være omsorgsfuld over for et andet individ. Ved 
at denne reklame viser en mand med bløde værdier, kan det derfor også siges, at samfundsidealet 
for en mand er, at han gerne må besidde disse bløde værdier. Men sådan var det ikke tidligere. 
Tidligere skulle manden være ”den rigtige mand” og ikke vise følelser, hvilket også blev afspejlet i 
medierne.  
 
Da vi har fundet frem til, at medierne også afspejler instinkterne, hvad kan årsagen til mediernes 
og idealernes udvikling så være? Måske netop kulturen og opvæksten har noget at sige. Det var i 
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hvert fald Birgit Webers holdning, som blandt andet siger: ”…jeg tror stadigvæk ikke, man kan 
komme udenom det der fundament *…+ det du har fået med dig hjemmefra.”189 Følger vi denne 
tankegang, så ender vi på et yderst interessant punkt. Kultur, samfund og opdragelse er nemlig 
uden tvivl med til at forme vores liv og bestemme, hvad der gør, at vi som voksne individer er med 
til at sætte de grænser og normer, der i vores hjerne er med til at styre de dyriske impulser, der fra 
vores underbevidsthed guider os igennem hverdagen. Det er herfra, at neocortex og det limbiske 
systemet henter deres filtre, og det er derved sådan, at individet i sidste ende kan gradbøje de 
stærke instinktive reaktioner, der strømmer fra R-komplekset, og fungere optimalt i nutidens 
verden. 
 
Vi har, i arbejdet med vores problemstillinger, set en interessant sammenhæng, inden for det 
faglige område, vores projekt bevæger sig i. Denne sammenhæng er et forhold mellem 
menneskets basale instinkter, samfundets normer og kultur, idealer og medier, som har ledt til 
spørgsmålet om, hvordan disse fokusområder i projektet har indflydelse på hinanden. Vi anser det 
for vigtig at se de forskellige enheder i en sammenhæng. Menneskets basale instinkter og 
samfundets normer og kultur påvirker hinanden – de basale instinkter påvirker vores normer og 
kultur, da de danner basis for vores udvikling, mens normerne og kulturen i samfundet er med til 
at regulere og gradbøje vores instinkter. Instinkterne og samfundets normer og kultur er herefter 
med til at danne de idealer, der er i samfundet på det pågældende tidspunkt, og disse idealer 
afspejles så i medierne. Man kan altså sige, at menneskets basale instinkter samt samfundets 
normer og kultur bestemmer, hvilket reklamebillede vi ser i medierne, og vi kan derfor slutte, at 
medierne ikke påvirker vores basale instinkter. 
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Afslutningsvis har vi fundet frem til, hvordan tingene forholder sig i henhold til vores overordnede problem. 
Vi har diskuteret, hvordan vores empiri kan tolkes, og har i analysen sammenholdt dette med vores teori, 
hvilket vi endeligt har fået omsat til ovenstående figur, der forklarer, hvordan vores fokusområder påvirker 
hinanden. Dette har samtidig givet os stof og fylde nok til at kunne komme med en konklusion på vores 
projekt og ikke mindst på vores overordnede spørgsmål og problem.  
  
Idealer
Samfundets 
normer og kultur
Menneskets 
basale instinkter
Medier
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8 Konklusion 
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Da vi startede denne opgave, satte vi spørgsmål ved, hvor vidt medierne påvirker pardannelse, 
men vi kan konkludere, at mennesket, med hensyn til partnervalg, grundlæggende lytter til sine 
basale instinkter, og at medierne derfor ikke har nogen indflydelse på disse. Instinkterne bliver til 
gengæld sendt igennem et filter, der befinder sig i de ydre hjernedele, bestående af forskellige 
normative regelsæt, som det enkelte individ har optaget fra kulturen og samfundet omkring det, 
og samtidig igennem dets særegne opvækst. Medierne afspejler så billedet af vores dyriske ideelle 
partner, som samfundet ser dem, efter de er blevet filtreret, og fremstiller blandt andet disse 
billeder i deres reklamer. Derfor viser vores forskning altså, at medierne ikke påvirker de basale 
instinkter, men at det snarere foregår den modsatte vej rundt, altså at medierne nærmere følger 
vores instinkter og at normerne i samfundet, kulturen og opdragelsen, er med til at påvirke disse, 
så de ikke blot bryder frem i lys lue ved selv de mindste stimuli.   
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9 Videnskabsteoretiske perspektiver 
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9.1 Faktuelt, fordomsfrit og forbilledligt 
Et forskningsprojekt skal være eksemplarisk. Resultaterne skal kunne betragtes som generelle, og 
de udtrukne konklusioner skal kunne sige noget om tilstandene i samfundet. Uden dette aspekt, 
bliver projektet i sin grundform formålsløst. Vi kan dog samtidig hurtigt blive enige om, at 
pardannelse, som vores optik fremstiller den, er noget, der i høj grad vedrører alle mennesker, 
hvis man vel og mærke vælger at tage et heterogent udgangspunkt. Derfor er det i vores tilfælde 
vigtigt, at resultaterne kan fortolkes som værende gældende for alle mennesker, uanset alder, 
baggrund og kultur. 
 
Først og fremmest kan vi starte med at kigge nærmere på vores fremsatte teser om menneskets 
basale instinkter. Her er eksemplariteten i høj grad til stede, da intet menneske kan fungere uden 
hjerne. Alle mennesker stammer fra det samme ophav, og består, i sagens kerne, alle som en, af R-
komplekset, det limbiske system og neocortex.  
 
Men er de opstillede parametre for en hypotetisk ideel partner så også eksemplariske? 
 
Ja, det er de i høj grad. Disse er nemlig baseret på Kennairs verdensomspændende undersøgelser, 
der er frakogt al data, information og tendens, der bare minder om kulturel eller samfundsmæssig 
påvirkning. Derved får vi altså fremstillet en mængde datasæt, der blot kigger på, hvad det enkelte 
menneske ønsker sig, uanset hvordan dette individ så måtte se ud, eller hvilken baggrund det 
eventuelt havde med sig i bagagen. 
 
Der hvor eksemplariteten i vores tilfælde dog for alvor kan blive udfordret er, når vi i stedet kigger 
lige netop på den baggrundsmæssige påvirkning. For her vil man nemt kunne argumentere for, at 
billedet i høj grad ændrer sig, når man bevæger sig kloden rundt. Verden over ændres kulturen 
radikalt, og samtidig ændres de filtre i hjernen, der fortæller os, hvem der er den ideelle partner. 
Dette gør, at mennesker fra forskellige lande ikke nødvendigvis finder de samme træk hos en 
potentiel partner plausible, udover selvfølgelig dem de deler instinktivt.  
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Derved kan det påvises, at vores resultater fortsat kan kaldes eksemplariske, selv når man 
viderefører dem til andre kulturer, men er der så andet, der kan få fundamentet til at vakle? 
 
Ja, alder. Mange af vores resultater og konklusioner er baseret på vores 
spørgeskemaundersøgelse, så derfor finder vi det nødvendigt at kigge lidt nærmere og kritisk på 
den. Her valgte vi nemlig at udsende skemaerne til vores nærmeste omgangskreds på Facebook, 
og til de andre HumTek huse på RUC, hvor den gennemsnitlige alder, af dem der svarede, var 24 
år. Man må derfor formode, at især de deltagendes alder kan have en indflydelse i den ene eller 
den anden retning, i forhold til de resultater, vi har fået. Derved kan man altså argumentere for, at 
der er mange aldersgrupper, der falder udenfor. Men hvordan kan det have indvirkning på 
resultaternes eksemplaritet? 
 
Der hvor alderen kan være med til at præge vores resultater er, når vi spørger til mediernes 
påvirkning. Her er det nemlig det føromtalte filter i de ydre hjernedele, der står for skud. Jo ældre 
man er, jo flere erfaringer har man, afhængig af den påvirkning, man har været ude for. Derfor 
kunne man forestille sig, at resultatet måske ville være anderledes, hvis man kiggede på en yngre 
befolkningsgruppe. Her ville man måske opdage, at flere blev påvirket af reklamer og medier.  
 
Til slut når vi altså frem til, at vores fundne resultater i høj grad kan valideres som eksemplariske. 
Skal de dog være 100 % valide, kan man med fordel gå videre med andre spørgeskemaer, 
henvendt til andre aldersgrupper, for at aflive den sidste rest af tvivl. 
 
9.2 Videre arbejde 
Som før beskrevet vurderer vi, at næste skridt ville være at udføre flere 
spørgeskemaundersøgelser i flere aldersgrupper og kulturer, for at kunne understøtte vores 
fundne resultater. Dette har ikke været muligt i denne projektperiode, da tidsperspektivet ikke har 
tilladt det. Herefter kunne vi forestille os, at man med fordel kunne begynde at debattere data i 
forskellige fokusgrupper, der kunne udbygge resultaternes horisont yderligere, for på den måde at 
undersøge om kravene til en partner er forskellige i forhold til alder og kultur. Samtidig ville det 
Gruppe 11 Partnervalg i et mediesamfund Juni 2011 
 
Side 74 af 90 
 
også være interessant at køre flere dybdegående undersøgelser af reklamerne der kører i tv, og 
deres nøjagtige effekt på modtageren. 
 
I stedet for at fokusere på mediernes indflydelse på partnervalg, kunne vi have valgt at fokusere på 
mediernes indflydelse på identitet. Dette perspektiv kunne have medført en modsat konklusion, 
hvilket er værd at bemærke, da man kunne forestille sig, at konklusionen ville være, at medierne 
har en indflydelse på vores identitet – hvilket vi kort har berørt i afsnittet om mediernes 
påvirkning på individet. Dette kunne have ført til nogle spændende diskussioner, omkring 
mediernes eventuelle magtforhold i samfundet, og hvilken indflydelse medierne muligvis har haft 
på vores udvikling, fra deres begyndelse til i dag. Hermed kunne det yderligere være interessant at 
diskutere et fremtidsperspektiv, i forbindelse med hvad mediernes påvirkning kommer til at 
betyde for samfundet og individet fremover.  
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Bilag 1: Interview med Leif Edward Ottesen Kennair 
 
Kjære Katrine, 
Jeg er dessverre ikke så god i dansk at jeg klarer å skjønne alt under - men gjør så godt jeg kan, og 
så får dere heller forklare dersom det er opplagt at jeg misforstår. 
 
Hvad er de basale parametre i human pardannelse? 
 
(er usikker hva som menes med basale parametre, men antar at det betyr hva som er "nødvendige 
forutsetninger") 
 
I utgangspunktet bør jeg påpeke at svarene nødvendigvis blir heterosentrisk - dvs det tar 
utgangspunkt i en reproduktiv logikk, og dermed heterofil pardannelse. Min påstand ville nok 
være at dette er nødvendig å forstå også for homofil pardannelse. Men nedunder tar jeg 
utgangspunkt i menneskets evolusjon som forklarende for pardannnelse og dermed vil det være 
fokus på heterofil pardannelse. 
 
Helt basalt er dermed reproduksjon. Men ikke bare evnen for å få barn, men også det som kalles 
seksuell seleksjon. Jeg kommer mer inn på det under, men nevner det nå. 
 
Det kan virke som om pardannelsen er grunnlagt på tiltrekning (Se under) - men også på 
funksjonen å ivareta barn. Her har kvinnen og mannen to forskjellige utfordringer og mål.  
 
Kvinner trenger å forholde seg til to typer investering: indirekte, den genetiske (hun ønsker å 
skaffe seg en så sexy mann som mulig, se under) og hun trenger direkte investering av ressurser i 
barnet sitt - menn har gjennom historien klart å skaffe mer status og ressurser enn kvinner, og to 
investerende foreldre ville uansett skaffe mer enn en enslig mor. Dette gjør at kvinner kan velge å 
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få både direkte og indirekte investering i ett langtids parforhold, eller satse på et langtidsforhold 
for direkte investering kombinert med korttidsforhold (utroskap) for å få tilgang på bedre gener 
enn de hun har tilgang på i langtidsforholdet. 
 
Menn har også muligheten til å satse på både korttids og langtids seksuelle forhold for 
reproduksjon. Ved korttidsforhold vil menn kunne få barn uten å investere. Menn er samtidig 
blant 5% av pattedyrarter som investerer i ANTATT eget avkom - mest sannsynlig fordi ved 
langtidspardannelse og investering så vil deres avkom ha langt større sannsynlighet for. Men pga 
at menn ikke kan vite at de er far til barnet (mummy's baby, daddy's maybe) er det jo en fare for at 
de kan komme til å oppdra annen manns avkom. Ved pardannelse øker likevel sannsynligheten for 
at menn får avkom og det øker avkommets fitness (dvs reproduktive suksess). 
 
Vi antar derfor at grunnlaget for pardannelsen er at begge parter får økt fitness av dette. Selv om 
begge parter også kan ha korttidsstrategier i tillegg - sex uten pardannelse. 
 
Hvad gør at vi bliver tiltrukket af et andet human? 
 
Her kan man svare på to sammenhengende nivåer: Proksimat og ultimat. 
 
Først det ultimate svaret: 
 
Det finnes to typer seksuell seleksjon: intraseksuell og interseksuell. 
 
Intraseksuell seleksjon handler om konkurranse mellom medlemmer av samme kjønn - feks 
gjennom kamp om tilgang til et harem som hos elefantsel eller reinsdyr. Intraseksuell konkurranse 
omkring feks enkelt trekk ligger nok bak hvorfor menn portreteres mer muskuløse i blader for 
menn, og kvinner portretteres tynnere i blader for kvinner - kvinner er ikke like opptatt av muskler 
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som menn er hos andre menn; og menn vil gjerne ha mindre magre kvinner enn idealet kvinner 
kjemper mot hverandre for å oppnå. 
 
Interseksuell seleksjon handler om at det motsatte kjønn velger partner på bakgrunn av 
kjønnstypisk ornamentering av en eller annen form/atferd av en eller annen form etc (tenk 
påfuglhaler ol.). Dette er en prosess der evnen til å persepere atferd, trekk etc hos det annet kjønn 
evolverer, på bakgrunn av konsekvenser av valgene våre forfedre og -mødre gjorde... og dermed 
ville de som valgte partnere med gode gener fått mer avkom, og de som så ut som eller handlet 
som om 
 
Det grunnleggende/nødvendige er derfor (om man bruker begrepene "Necessities" og "Luxuries") 
at man viser tegn på å være av motsatt kjønn og kjønnsmoden med sekundære 
kjønnskarakteristika. Men på toppen av dette vil forskjellige ekstratrekk være av interesse: alder, 
genetisk varians, genetisk kvalitet, god helse, høy mateverdi etc som er trekk, atferd og andre 
biopsykososiale forhold som har evolvert som følge av seksuell seleksjon. Så primært er man på 
jakt etter en av motsatt kjønn, deretter en som faktisk sannsynliggjør at man får avkom, og så 
legger man på så mange krav som mulig ut i fra idealet utover det. Med andre ord vil man i en 
kultur med nærmest ingen potensielle partnere, og der man primært må satse på hardførhet og 
evne til å kunne livnære seg på et skralt næringsgrunnlag ikke primært vurdere skjønnhet som 
viktigst; men om man får mer valg og idealene kan oppnås vil man lete etter tverrkulturelt 
predikerbare trekk. 
 
Proksimat vil det være en rekke prosesser i spesifikke områder av hjernen og spesifikke hormoner 
som regulerer tiltrekning. Her anbefaler jeg boken til Helen Fisher, the Anatomy of Love. 
 
Og hvordan har de udviklet sig igennem tiderne? 
 
Det er jo vanskelig å besvare. Jeg må anta at dere mener evolusjonært, men om dere mener i 
moderne tid prøver jeg å svare litt ut i fra det etterpå. 
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Dersom vi ser på artsevolusjonen så vil jo moderne kvinner være påfallende mindre hårete enn 
før, og det vil være langt mer skjult eggløsning, og menneskehannens penis er veldig forskjellig fra 
feks sjimpansepeniser... gjennom seksuell seleksjon har vi utviklet spesifikt humane sexy trekk. Og 
også spesifikke hjerne og andre fysiologiske prosesser for å underbygge de nødvendige funksjoner 
som feks pardannelse som er annerledes enn både gorillaer og sjimpanser. Slik at i stor grad ville 
man måtte ta utgangspunkt i det vi vet om sjimpanser/gorillaer i dag og deres seksualatferd og 
tiltrekningsmønstre og forsøke å se for oss hvordan seksuell seleksjon har formet vår moderne 
menneskelige seksualitet og romantikk gjennom generasjonene. 
 
Dersom dere lurer på om dette har endret seg de siste, la oss si tusen år, så må jeg påpeke at 
evolusjon er en sakte prosess, og mest sannsynlig så vil de samme kravene bli stilt over tid som 
over forskjellige kulturer... med utgangspunkt i analysen over av nødvendige og "luxuries" type 
trekk. 
 
Hvordan har omgivelserne påvirket udviklingen af hvem vi tiltrækkes af? 
 
Her må man poengtere at det igjen kan vurderes fylogenetisk eller ontogenetisk. 
 
Fylogenetisk har vi jo evolvert spesifikke humane psykologiske, sosiale og kroppslige trekk, 
gjennom seksuell seleksjon, og på den måten så vil våre perseptuelle systemer evolvere for å 
persepere trekkene til partnere samtidig som trekkene til partner evolverer. Det må altså være en 
sammenheng mellom hvordan vi ser etter, lukter, hører etc partnere og hvilke trekk de har 
(stemme ved eggløsning feks, eller hud, symmetri etc) og konsekvenser av GODE og DÅRLIGE 
gener, kroppslige trekk etc på barnas evne til å overleve og reprodusere. På denne måten vil 
ANDRE MENNESKER og deres trekk og deres valg av partnere og også deres valg av våre barn 
påvirket evolusjonen av våre kroppslige trekk og vårt perseptuelle apparat. 
 
Dersom vi tenker ontogenetisk - altså i løpet av individets utvikling - så vil også omgivelser påvirke. 
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Vi velger som regel den beste tilgjengelige partner. Det betyr at vi forholdsvis hurtig i en gruppe 
vurderer vår "mate value" - partner verdi. Vi vurderer konkurrentene, og vi vurderer potensielle 
partnere. Og vi velger oftest en som har tilsvarende verdi som oss selv - med noen ekstra tillegg 
som feks genetisk varians (lukt), og basert på feks hvor i menstruasjonssyklus en selv er eller 
partner er etc. I tillegg er det noe forskning (men jeg vet ikke om dette er replikerte funn) som 
tyder på at man velger partner av samme etnisk gruppe som den forelder av motsatt kjønn har i 
kulturer med større grad av kryss-etniske par, som Hawaii. Så det er nok slik at man lærer noe i 
løpet av livet om hvilken partner en skal velge. 
 
Vil du betegne dette som en naturlig udvikling? 
 
Nei. Jeg ville virkelig ikke anbefale at man bruker ordet "naturlig". Problemet er at publikum ofte 
slutter fra bruk av begrepet "naturlig" til at det er ønskverdig. HIV er naturlig; tsunamier er 
naturlig; farlige rovdyr er naturlig; voldtekt er naturlig; krig er naturlig... etc... men det er ikke 
ønskverdig, og vi bør forsøke å motvirke disse "naturlige" fenomenene. 
 
Men... om jeg får reformulere ville jeg si at det er en *selvsagt* gjensidig evolusjon av 
persepsjonsapparatet og kroppslige trekk i evolusjonshistorien - det er slik evolusjon virker. Videre 
er jeg mindre sikker på hvordan jeg skal forholde meg til dette spørsmålet om man tenker på 
ontogenetiske påvirkere - men nok en gang: Vår menneskelige natur er evolvert nettopp for å la 
seg påvirke av forhold her og nå, så ja - det er "naturlig" å la seg påvirke av RELEVANTE omgivelser. 
(Problemet er å kunne spesifisere relevante omgivelser, da alle sosialiseringsteorier har ikke blitt 
bekreftet av empiri, kanskje fordi man nokså tilfeldig har utviklet teorier om hvilke omgivelser som 
bør være relevant, feks innen psykoanalytisk teori el.) 
 
Videre er utviklingen av mer og mer fokus på idealtrekk hos idealpartnere forståelig ut i fra at vi 
ser flere og flere mennesker, og på den måten utvikler en opplevelse av at idealer/luxuries er mer 
oppnåelig. 
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Mener du, at naturlig selektion stadig er aktuel, eller kan man sige at Darwins parametre for 
valget har ændret sig for drastisk? 
 
Jeg er usikker på hva dette betyr (Darwins parametre? for drastisk?) - men om jeg tolker det som 
om man spør om evolusjonspsykologien (EP) kan forklare partner valg eller om det nå er helt 
tilfeldig hvem man velger, så vil jeg si at EP nok er vårt beste kort: Det er langt fra helt tilfeldig. 
Men... det er ikke det samme som at naturlig utvalg er den relevante prosess: se over, seksuell 
seleksjon er en spesifikk type seleksjon. 
 
Det er derfor slik at når 25%  av menn i 40års alder i Norge ikke har barn, og det samtidig er slik at 
menn som allerede har barn vil med større sannsynlighet enn de som ikke har fått det ennå ved 
40års alder, så ser man at det er en nokså voldsom seleksjonsprosess fremdeles: kvinner velger å 
"gjenbruke" de samme mennene fremfor å la hvilken som helst mann få reprodusere med seg. 
Evolusjonsprosessen tar selvsagt lang tid/mange mange mange generasjoner; men dette er et 
uttrykk for den seleksjonen som har skapt valgmekanismene til dagens kvinner, og vil om det er en 
stabil retning i kvinnenes valg forme senere generasjoner av kvinner og menn. 
 
Tror du at medierne har påvirket hvem vi tiltrækkes af, og hvordan? 
 
Til en viss grad. Det er klart at vi får et større behov for "luxuries" når vi til stadighet presenteres 
med at "alle andre" har tilgang til disse. Derimot er det viktig å huske at de fleste finner seg en 
partner på noenlunde samme attraktivitetsnivå som seg selv (og da må status, kropp, utseende, 
fremtidig inntjeningspotensiale, etc inn i ligningen, med forskjellig vekting for menn og kvinner) - 
og forelskelsens funksjon er således at i det vi forelsker oss så er det alltid med verdens mest 
søte/sjarmerende/sexy person... så i stor grad vil "virkeligheten" (i form av en forholdsvis rimelig 
vurdering av egen mate value, tilgjengelige partnere, og forelskelsesprosesser) som regel 
intervenere og påvirke våre faktiske partnervalg... og fantasibildet til media kun påvirke idealene 
våre ved at når vi drømmer så ser vi for oss en partner med flere "luxuries" trekk enn om vi aldri 
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hadde blitt utsatt for disse. Men... når forelskelsen tar slutt så kan kanskje disse urealistiske 
idealene føre til mindre aksept for realitetene... 
 
Hvordan vil du besvare dette udsagn? ”Et menneske bliver i dag mere tiltrukket af en partner 
som, udover at kunne formere sig med, også er i stand til at kunne opnå en social statur med, 
end før.” 
 
Statur = status? I så fall vil jeg si at dette neppe stemmer. Socially upward mobility har nok 
kjennetegnet kvinner, og deres partnervalg gjennom alle tider. I vår fortid var gruppene patrilokale 
- dvs mennene ble værende i sine grupper, og var i stor grad etter hvert i slekt... og konkurrerte 
mot andre grupper. Kvinner ville i større grad bytte grupper. Videre ville kvinner i stor grad være 
den viktigste ressursen for lederne i gruppen - og for kvinner der de kunne velge ville det være 
mulig å sikre sine barns fremtid gjennom å få investert noe av farens økte ressurser. Generelt: 
Menn med lavere status enn kvinnen vil i mindre grad lykkes i å få henne som partner, og det er 
noen undersøkelser (også en sosiologisk undersøkelse fra Danmark) som tyder på at der hun får 
høyere lønn enn ham vil begge parter ønske å avslutte forholdet. Status har altså gjennom vår arts 
evolusjon vært en viktig faktor - der begge parter gjerne skulle manuvrere oppover pga partners 
status/partners families status - men der det er lettere for kvinner enn for menn.  
 
Jeg håper dette gir svar på noen av deres spørsmål. 
Jeg anbefaler at dere ser på min danske bok "Evolutionspsykologi - en indføring i menneskets 
natur" dersom det er noe dere synes er vanskelig å forstå av det over; men jeg kan også forsøke å 
forklare nærmere om dere har spesifikke spørsmål. 
 
Cheers, 
LE 
Leif Edward Ottesen Kennair 
Phd., Head of Department 
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Department of Psychology 
Norwegian University of Science and Technology 
Trondheim, Norway 
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Bilag 2: Interview med Sanne Damm-Jakobsen 
 
Firmanavn: Brightside 
Stilling: Tekstforfatter og projektleder 
 
Mener du at fremstilling af kroppen/idealer har ændret sig gennem tiden i medierne? 
 
Ja, det mener jeg bestemt den har. Tager man et eksempel som ”Cult”-reklamerne, så ville den 
have været helt og aldeles uhørt for bare få år tilbage. ”Cults” uhæmmede tilgang til 
repræsentationen af især kvindekønnet med klare seksuelle undertoner forarger stadig den dag i 
dag mange personer. Tænk bare hvilke reaktioner den ikke ville have medført i for eksempel 
1950´erne, hvor den ideelle kvinde på forsiden af magasinet ”Bo Bedre” står klar med 
aftensmaden til sin mand iført tækkeligt tøj.  
 
Der er ingen tvivl om, at sex spiller en større og større rolle i mediebilledet. Men en anden 
tendens, der især har været fremherskende de seneste år, er, hvad man kunne kalde ”den ærlige 
krop”. Portrætteringen af mænd og kvinders kroppe, som de i virkeligheden ser ud. Plejeproduktet 
”Dove” har for eksempel kørt en kampagne, der hylder kvinders skønhed, uanset hvilke former og 
størrelser den kommer i. I lanceringen af et bestemt produkt valgte ”Dove” at erstatte de 
superslanke modeller med ”rigtige” kvindekroppe - med det formål at få flere kvinder til at 
acceptere deres krop og kvindelige former og ikke stræbe efter urealistiske idealer. Denne 
kommunikationsstrategi skabte selvfølgelig en masse debat og positiv omtale i medierne. ”Dove” 
ville gerne nuancere samfundets stereotype kvindeideal – men man skal også huske på, at de 
selvfølgelig gerne ville sælge en masse produkter.  
 
Hvorfor er det så udbredt/populært at bruge menneskekroppen i reklamer? 
 
Man kan spejle sig i andre personer. Når man ser en gudesmuk skuespillerinde i en 
parfumereklame, håber man et eller andet sted, at man kommer til at ligne hende lidt alene ved at 
dufte lidt som hende. Modellen - eller kroppen – bliver synonym med det enkelte produkt, og 
Gruppe 11 Partnervalg i et mediesamfund Juni 2011 
 
Side 89 af 90 
 
oppe i vores hoveder køber vi et stykke af Natalie Portman, når vi køber 50 ml ”Miss Dior”. Men 
jeg tror også, at begæret spiller en rolle. JBS, som laver undertøj til mænd, lancerede på et 
tidspunkt en kampagne, der spillede på det gængse kønsrollemønster i reklamer. For hvorfor er 
det altid mænd, der optræder i herreundertøjsreklamer, når mænd nu helst vil se på kvinder! Får 
mænd mere lyst til at købe et par boxershorts, når de ser dem på en behåret og muskuløs mand – 
eller kommer de i højere grad til at begære produktet, hvis de sidder på en lækker pige? JBS 
troede mest på det sidste og lancerede en kampagne, hvor herremodellerne var skiftet ud med 
sexede piger – i underhakkere… Resultat: masser af blikfang og masser af omtale. 
 
Er der forskel på hvordan I sælger overfor henholdsvis mænd og kvinder? 
 
Nej, det vil jeg ikke mere, at der er. Både mænd og kvinder skal ”lokkes” til at købe produkter. 
Produkterne er ikke nok i sig selv -  de skal have noget ekstra, for at vi begærer dem og vil købe 
dem. Måske kvinder er lidt lettere at ”forføre” med reklamer, men det er vist ikke videnskabeligt 
bevist… 
 
Antager man at “sex sælger”, er fakta. Hvorfor tror du det forholder sig sådan? 
 
Sex er et sprog alle forstår – i modsætning til humor eller ironi, som varierer fra person til person. 
Alle har jo ikke samme form for humor. Nogen synes, at et nudist-ægtepar med mobiltelefoner er 
hyle morsom. Andre ikke. Sex kan få alle op af sofaen. Sex er en drift, hos alle mennesker. Råb sex 
og vi er klar! Det svarer til at servere et stykke chokolade. Hvem ville ikke guffe det i sig? 
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